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Tématem diplomové práce je založení podnikatelského subjektu pro provozování 
ubytovacího zařízení na rodinném statku. Téma bylo zvoleno s ohledem na vlastnictví 
nemovitosti, vhodné pro provoz takové činnosti, autorkou práce a využití znalostí 
nabytých při studiu na Fakultě podnikatelské VUT v Brně. Výstupem práce by měl být 
návrh podnikatelského plánu, včetně teoretických východisek, které souvisí 
s vypracováním analytické části – zejména pro použití analýz okolí podniku, obecné 
právní náležitosti podnikání, úskalí podnikání, volbou zákaznických skupin a strategie 
jejich oslovení, finanční a rizikové zhodnocení projektu.   
 
Hlavním přínosem práce by mělo být stanovení zákaznických skupin, využití mezery na 
trhu, návrh způsobu získání zákazníků a formulace hlavních cílů podnikání a 
zhodnocení všech vlivů, které by mohli budoucí podnikání ovlivnit. Důraz je kladen na 
reálnost využití v podnikatelské praxi. 
 
Diplomovou práci tvoří 4 hlavní kapitoly. První kapitola se zabývá „Vymezením pojmu 
a cíle práce“. Jsou zde uvedeny hlavní. motivy a cíle práce. Další kapitola s názvem 
„Teoretická východiska“ definuje pojmy jako podnikání, předpoklady podnikatele, 
úspěchy podnikání a také nejčastější chyby nových společností – tyto teoretické základy 
mohou management nového podniku dobře připravit na úskalí plynoucí z provozování 
podnikatelské aktivity, podnikatel si sám může zhodnotit své osobností předpoklady a 
vyvarovat se případných chyb v začátcích. V teoretické části se dále objevují definice a 
vysvětlení analýz, které jsou v práci použity. Pro návrh marketingových aktivit jsou 
vysvětleny hlavní používané pojmy a nové trendy. V neposlední řadě nelze opomenout 
teorii pro finanční část a pro analýzu rizik, která pomůže zhodnotit podnikání pro reálné 
využití. 
Druhá kapitola se věnuje analýzám vnějšího a vnitřního okolí podniku. Z analýz si lze 
uvědomit, v jakém prostředí bude podnik vznikat, jaké skupiny zákazníků bude nejlepší 
oslovit, co vše dále podnikání ovlivní.  
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Samostatná kapitola řeší návrhovou část diplomové práce. Zde je představen objekt, ve 
kterém bude podnikání provozováno, stanoveny hlavní konkurenční výhody, nastaveny 
marketingové aktivity, zhodnoceny finance a rizika a v neposlední řadě vypracován 
harmonogram realizace podnikání. 
Ze všech podkladů může být v závěrečném oddíle práce vypracováno doporučení 




1. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Rozhodnutí o tom, zda podnikat či nepodnikat závisí na mnoha faktorech.  
V historii České republiky nebylo vždy možné soukromě podnikat. V dnešní době je 
založení vlastního podnikání relativně jednoduchou záležitostí, ovšem podnikatel musí 
zjistit potřebné právní náležitosti a zhodnotit různé aspekty, které s sebou podnikání 
přináší. Ne vždy je podnikatelská euforie v podobě nápadu korunována podnikatelským 
úspěchem. V podnikatelském prostředí existuje reálné riziko neúspěchu, se kterým musí 
každý začínající podnikatel počít.  
Pro orientaci v právním prostředí mohou sloužit některé pasáže teoretické části, ve které 
jsou popsány mimo jiné i základní předpoklady úspěchu podnikání. Pro uvědomění si 
rizik s podnikáním spojených je nutné důkladně zpracovat podnikatelský plán. 
Uvažování o podnikatelské činnosti a předmětu podnikání vzešlo ze spatření příležitosti 
využít prostory rodinného statku, které by jinak zůstaly nevyužity. Společně s krásným 
přírodním prostředím, které je vhodné pro provozování spousty turistických a 
sportovních aktivit, a dobrým návrhem, má ubytování šanci stát se vyhledávaným 
objektem v rámci cestovního ruchu v okolí.  
Při volbě právní formy podnikání bylo zvažováno více variant. Vzhledem k úvahám o 
rizicích projektu byla vybrána varianta, která nejvíce zohledňuje podnikatelské riziko a 
v případě neúspěchu provozování podnikání nevznikne nebezpečí prodeje nemovitosti. 
Z tohoto důvodu nejsou v práci uvažovány jiné možnosti.  
1.1 Cíle práce 
 
Hlavní cíl práce: vypracování podnikatelského záměru pro vybudování ubytovacího 
zařízení na rodinném statku. 
 
Dílčí cíle vycházející z hlavního cíle diplomové práce: 
 Zpracování analýz 
 Návrh marketingového plánu 
 Finanční plán 
 Zhodnocení rizik 
 Zhodnocení reálného využití záměru 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V prvotní fázi by měly být vysvětleny základní pojmy.  
Pojem podnikání 
Z definice v zákonné úpravě se lze setkat s pojmy jako soustavnost, samostatnost, 
vlastní jméno, vlastní odpovědnost, dosažení zisku.  
Pokud pojem podnikání uvedeme z psychologického pojetí, je to „činnost motivovaná 
potřebou něco získat, vyzkoušet si či splnit. Jedná se prostředek k dosažení 
seberealizace, postavení se na vlastní nohy, zbavení se závislosti apod.“1 
Z ekonomického pojetí definice pojmu vyplývá: „podnikání je zapojení ekonomických 
zdrojů a jiných aktivit tak, aby se zvýšila jejich původní hodnota. Je to dynamický 
proces vytváření přidané hodnoty“ 2 
Podnikatel 
Osobností předpoklady podnikatele ovlivňují velice významným způsobem úspěch 
celého podnikání.  
 
 
Dle Vebera a Srpové 3lze vymezit „desatero úspěšného podnikatele“: 
 Vytrvalost 
Podnikání je otázkou delšího časového úseku a podnikatelská rozhodnutí se 
nemusí projevit ihned. Nezdary by podnikatele neměly odradit, ale měl by si vzít 
z nich ponaučení a vyvarovat se jich pro příště.  
 
                                                 
1
 VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 2005. s.15 
2
 tamtéž. s.15 
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Podnikatel by měl věřit svým schopnostem, umět zhodnotit případná rizika, 
podstupovat určité překážky. 
 Odpovědnost 
Podnikatel by měl odpovídat za své podnikání nejen ze zákonné úpravy, dle 
příslušného typu právní formy, ale také má určitou odpovědnost vůči dalším 
subjektům jako dodavatelé, odběratelé, zaměstnanci, stát apod. 
 Informovanost 
Příhodné je přísloví „štěstí přeje připraveným“. Podnikatel by se tedy měl 
vytvořit takové podmínky, kdy bude moci využít co nejvíce dostupných zdrojů o 
svých zákaznících, konkurentech, situaci na trhu, ekonomického vývoji apod. 
 Iniciativa 
Podnikatel by se měl chovat iniciativně než přizpůsobivě, což mu může přinášet 
lepší efekt a konkurenční výhody. 
 Monitoring a využití příležitosti a svých silných stránek 
Podnikatel by měl umět vyhodnotit podnikatelskou příležitost, znát své 
přednosti a využívat je. Neustále sledovat okolí a zhodnocovat, zda v něčem 
netkví možnosti pro rozvoj jeho podnikatelských aktivit. 
 Koncepce cena- kvalita- flexibilita 
V dnešním tržním prostředí je důležitý ohled na tyto pojmy cena, kvalita a 
flexibilita. Pro zákazníky už není vždy důležitá pouze cena, ale vyžadují určitou 
kvalitu a přizpůsobení jejich potřebám. 
 
 Úsilí a úspěch 
Úspěch lze sledovat ze dvou pohledů: objektivní a subjektivní. Objektivním 
vyjádřením může být ekonomické pojetí- tj. hospodářský výsledek (zisk). 
Subjektivní úspěchem podnikání pak leží na individuálním vnímání jedince 
(jedinců) a nemusí být vyjádřena pouze ekonomicky, ale často i zhodnocením, 
do jaké míry jsou naplněny podnikatelské představy a cíle. Často se tedy může 
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stát, že subjektivní a objektivní pohled je v rozporu, ekonomicky je podnikání 
úspěšné, ale nenaplňuje představy podnikatele a může to vést i k jeho 
demotivovaní. 
 Racionální chování 
V dnešní době by měl podnikatel nejen pružně reagovat na aktuální situaci, ale 
také předvídat, plánovat a vyhodnocovat možné budoucí trendy a vlivy. 
Zajímavý je v tomto případě názor který říká, že špatný výsledek podnikání je 
dán třemi skutečnostmi: byl špatný plán, nebo podnikatel svým jednáním plán 
nenaplnil, či nastaly neočekávané podmínky (neovlivnitelné), za kterých nebylo 
možné podnikání naplnit. Pro první dva případy platí, že neúspěch leží plně na 
podnikateli. 
 Respektování okolní reality 
Podnikatel by měl brát zřetel na okolí svého podnikání a přizpůsobit se jeho 
podmínkám, které těžko změní.4 
 
Předpoklady úspěchu začínající firmy: 
 „získat motivaci a odhodlání podnikat 
 zvážit osobní předpoklady pro podnikání 
 objevit a definovat podnikatelský nápad nebo mezeru na trhu 
 vyjasnit podnikatelský záměr 
 zvážit a definovat potřebu finančních a jiných zdrojů 
 vymezení předmětu činnosti a volba právní formy podnikání 
 připravit zakladatelský rozpočet 
 sestavit podnikatelský plán“5 
 
                                                 
4
 VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 2005. s.52-54 
5
 tamtéž,. s.55 
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Podnikání, kterým se bude zabývat tato diplomová práce, spadá do kategorie tzv. 
malého a středního podnikání. Z toho důvodů je uvedena kategorizace podnikání a 
stručný přínos malých a středních podniků. 
Definice malý, střední a velký podnik: 
Definic rozčlenění je několik, dle příslušných úřadů, např. dle doporučení 
Evropské komise (2003/361/EC z 6. 5. 2003) jsou podniky členěny na: 
 mikropodniky – do 10 zaměstnanců, roční obrat do 2 mil. EUR, aktiva do 2 mil. 
EUR 
 malé podniky – do 50 zaměstnanců, roční obrat do 10 mil. EUR, aktiva do 10 
mil. EUR 
 střední podniky- do 250 zaměstnanců, roční obrat do 50 mil. EUR, aktiva do 43 
mil. EUR 
 velké podniky – více než 250 zaměstnanců, roční obrat více než 50 mil, EUR, 
aktiva vyšší než 43 mil. EUR 
Pokud se chtějí malé a střední podniky ucházet o podporu podnikání z evropských 
fondů musí, kromě výše uvedených parametrů, splnit kritérium nezávislosti. To 
znamená, že 25 % a více procent kapitálu nebo hlasovacích práv není přímo ani 
nepřímo ovládáno subjektem, který definici malého a středního podnikání nesplňuje. 
Význam sektoru malého a středního podnikání: 
Malé a střední podniky se významným způsobem podílejí na hospodářství celé 
Evropské unie. Důkazem toho tvrzení je fakt, že se do tohoto segmentu řadí 90 % 
evropských firem, zaměstnávají cca 70 % všech pracovních míst a 60 % HDP Evropské 
unie. Malé a střední podniky často zaměstnávají pracovní síly, které uvolní velké 
podniky při přesunu do zemí s nižšími náklady na pracovní sílu. Tento sektor působí 
proti monopolním tendencím, za prvé utvářejí další konkurenci, za druhé se snaží 
vyhledávat mezery, které jsou pro větší podniky nezajímavé. Hledají uplatnění na 
místních trzích a snáze vyhoví individuálním přáním zákazníků. Celá řada malých a 
středních podniků spolupracují s velkými podniky jako subdodavatelé (např. 
automobilky nakupují 60 % komponentů od dalších podniků, mezi kterými jsou také 
malé a střední podniky). Tento segment dále reprezentuje místní kapitál. Často se lze 
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setkat s drobnými živnostníky v menších městech, kteří provozují kavárny, drobné 
krámky apod. Daný region má z podnikání i ekonomický užitek a obvyklá cesta, jak 
rychle oživit region je právě prostřednictvím podpory rozvoje malého a středního 
podnikání. Nejen, že v daném regionu tyto podniky přinášejí ekonomický užitek, ale 
také zaměstnávají často místní obyvatele a mohou se stát sponzory pro různé druhy 
kulturních akcí. Malé a střední podniky „stabilizují společnost“- radikální proudy a 
politická nestabilita mohou být pro ně zdroji rizika. Jsou nositeli svobody, neboť dávají 
příležitost k svobodnému uplatnění občanů.6 
Hlavní výhody malých a středních podniků: 
 flexibilita, pružně reagovat na poptávku a výkyvy na trhu 
 jednoduchá organizační struktura, osobní vztah k zaměstnancům 
 schopnost generovat pracovní příležitost při nízkých kapitálových nákladech 
 blízký vztah k zákazníkovi 
 méně náročná administrativa 
 méně náročnost provozních činností na energie a suroviny7 
Omezení malých a středních podniků 
 negativní společenské vnímaní podnikatelů 
 horší přístup ke kapitálu 
 vzdělávání v oblasti podnikání (někteří malý a střední podnikatelé se domnívají, 
že vzdělávací systém neklade dostatečný důraz na podnikání) 
 omezení inovační kapacity (většinou zaměřeny na inovace nižšího řádu) a nízké 
výdaje do vědy a výzkumu 
 administrativní zátěž – malé a střední podniky uvádějí často velkou překážku 
v nadměrné administrativě.8 
 
                                                 
6
 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol.: Základy podnikání.2010.s.38-39 
7
 tamtéž, s. 39 
8
 tamtéž, s. 39 
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Jako hlavní důvody zániku malých a středních podniků jsou uváděny:  
 „podkapitalizace 
 špatný peněžní tok 
 nedostatečné plánování 
 chybějící marketing 
 snaha vědět o všem a dělat vše sám 
 nekontrolovatelný růst“9 
 
                                                 
9
 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání.2010.s.40 
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2.1. Podnikatelský plán 
Velice důležitým východiskem jak pro samotného podnikatele, tak pro potenciální 
investory je podnikatelský plán. Je to dokument, podle nějž se řídí prosperita a úspěšný 
rozvoj společnosti. Poskytuje podnikateli a manažerům podniku určité vodítko pro 
plánovací činnosti, dále slouží jako porovnání se zrealizovaným a plánovaným stavem 
společnosti. Propracování a rozsah podnikatelského plánu závisí na obsahu a fázi 
podnikání.  
Velice důležité je si stanovin, kde se nacházíme nyní, kam chceme jít a jak se tam 
chceme dostat. Nejdůležitějšími skupinami, které se zajímají o podnikatelská plán jsou 
manažeři, majitelé a investoři. Struktura a obsah podnikatelského plánu může být dle 
odvětví rozličný, měl by ovšem podle Korába zahrnovat tyto části10: 
Analýza trhu 
V této části jsou prováděny analýzy konkurenčního prostředí - především silné a slabé 
stránky konkurentů, analýzy odvětví z hlediska vývojových trendů a minulých 
výsledků, přírodní faktorů, politické a legislativní situace. Velice významnou součást 
tvoří analýza zákazníků, která je postavené na předchozí segmentaci cílového trhu. 
Popis podniku 
Popis podniku obsahuje veškeré důležité informace, které by mohly sloužit investorovi 
k co nejbližšímu seznámením s podnikem. Je zde popsán předmět, umístění, velikost 
podnikaní, sortiment, personální zastoupení, historie podnikání. 
Marketingový plán 
Jedná se o velice důležitou součást podnikatelského plánu, ve kterém je popsán způsob 
distribuce, oceňování a propagace zvolených výrobků či služeb podnikání.  
Organizační plán 
V této části jsou popsány vlastnické struktury a formy vlastnictví. Dále se zde objevují 
informace o managementu a organizačních činnostech podniku. 
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Velice důležitou a často opomíjenou části je analýza rizik. Je velmi důležité stanovit 
případná rizika a hrozby podnikání a připravit se na jejich eliminaci. Největší rizika 
podnikání vyplývají především z konkurence či ze slabých stránek podniku. 
Finanční plán 
Součástí tohoto plánu je předpoklad příjmů a výdajů, výnosy a náklady, peněžník tok 
(cash flow), s ohledem alespoň na 3 roky.  Z finančního plánu je také možno posoudit 
ekonomickou výhodnost a reálnost podnikání a určuje, jaké objemy investic podnikání 
potřebuje. Je tedy důležitým východiskem pro rozhodování investorů. 
Přílohy 
V přílohách jsou uvedeny materiály, které není nutné uvádět v samotném textu 
podnikatelského plánu, ale na které se samotný text odkazuje.11 
 V další části jsou popsány metody a jednotlivé nástroje, které budou použity pro 
vypracování podnikatelského plánu v této práci. 
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 KORÁB, V.,MIHALISKO,M.,VAŠKOVIČOVÁ,J., Založení a řízení podniků.2008. s.56-57 
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2.2. ANALÝZA TRHU 
Pro zpracování podnikatelského plánu je velmi důležité vypracovat počáteční analýzy. 
Ty pomohou podnikateli určit další faktory, které ovlivňují jeho zamýšlené podnikání. 
Při analýze trhu jde o analýzu vnějšího okolí podnikání. Je důležité určit, o jaký trh se 
jedná, jací se v něm nacházejí konkurenti, jaké mají slabé a silné stránky. Tyto znalosti 
pomohou firmě zvolit správnou strategii, které jí může pomoci jak k vytvoření 
konkurenční výhody, tak k dosažení samotných strategických cílů. Je důležité si určit 
cílové zákazníky na základě segmentace trhu. 
V práci jsou použity následující analýzy a budou detailněji dále vysvětleny: SLEPT 
analýza, Porterův model konkurenčních sil, východiskem analýzy vnitřního a vnějšího 
prostředí je SWOT analýza.  
 
2.2.1. SLEPT analýza 
Tato analýza se zabývá analýzou vnějšího okolí podniku a soustředí se na následující 
oblasti: 
 Sociální hledisko – zahrnuje trh práce, demografické aspekty a krajové 
zvyklosti 
 Legal (legislativa) – zákony, legislativa 
 Ekonomické hledisko – makroekonomické ukazatele a předpoklady, daně, 
státní podpora, restrikce 
 Politické – politická situace, politické trendy  
 Technologické – technologická úroveň, technologické trendy, výzkum a vývoj  
Všechny analyzované prvky mohou podnikateli dále usnadnit rozhodování, na jaké 
zákazníky se soustředit, jaké jsou technologické trendy apod. 
 
2.2.3. Porterův model konkurenčních sil 
Na většině trzích neexistuje podnik sám, ale spolu s dalšími konkurenčním podniky. Za 
konkurenta lze považovat podnik zaměřený na stejné zákazníky, pro které má stejné 
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nebo podobné produkty. Firmy jednají v duchu tzv. konkurenčního chování, tento 
pojem velmi vhodně vystihuje Zich jako: „Konkurenční chování – aktivity firem, 
kterými se snaží vytvářet a udržovat svoje konkurenční výhody s cílem posílit pozici na 
trhu.“12 Velmi využívaným modelem pro analýzu konkurence je Porterův model 
konkurenčních sil. Model popisuje konkurenční tlaky na trhu, kde základními silami 
jsou: 
 Vyjednávací síla dodavatelů -  jaká je síla pozice dodavatelů 
 Vyjednávací síla konkurentů – jak silná je pozice dodavatelů 
 Substituty – jaká je hrozba substitučních výrobků 
 Konkurence uvnitř odvětví – jak vypadá konkurence, zda existuje dominantní 
firma v odvětví 
 Hrozba vstupu nových konkurentů – jak velká je hrozba vstupu potenciálních 
konkurentů 
 
2.2.4. SWOT analýza 
Jedná se o nejčastěji využívaný nástroj analýz, zaměřený na charakterizování klíčových 
faktorů, které ovlivňují postavení firmy.  
SWOT analýza pomáhá zaměřit se na jednotlivé silné stránky firmy, které jsou klíčové 
pro její zákazníky, a jako nástroj může být také použita pro shrnutí jednotlivých dílčích 
analýz. 
Jasné vymezení a porozumění zdrojům dané firmy může mít zásadní vliv na tvorbu 
marketingu a komunikačního mixu.13  
Tento nástroj kombinuje klíčové faktory, jak externí tak interní, kde sumarizace silných 
stránek, slabých stránek, příležitostí a potenciálních hrozeb může významně pomoci 
ujasnění cílů při formulaci strategie firmy.14  
                                                 
12
 ZICH, R. [elektronická verze] [cit.2012-04-14]. Strategický management-přednáška č. 2, str. 20 
13
 SIMONEAUX, S.L., The Annual Check-Up for a Business. 
14
 HOOLEY, G., Marketing Strategy and Competitive Positioning.2009.s. 43 
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Matice sestává ze čtyř polí označených jako: 
 Strengths (silné stránky) - interní možnosti a schopnosti, které mohou firmě 
pomoci dosáhnout stanovených cílů. 
 Weaknesses (slabé stránky) - interní limity, které se mohou negativně zasahovat 
do schopností firmy dosáhnout stanovených cílů. 
 Opportunities (příležitosti) - externí faktory, které by měla být firma schopna 
využít k získání vlastní výhody. 
 Threats (hrozby) - současné a potenciální externí faktory, které mohou negativně 
ovlivnit fungování firmy.15 
K uvedené matici existuje mnoho modifikací, zajímavý pohled přináší G.Hooley, který 
pokládá otázky autoru analýzy. Takový přístup je užitečný zvláště v případě, kdy je 
analýza tvořená zevnitř společnosti, tedy zaměstnanci, nebo přímo majiteli firem. 
 
 
Obrázek 1: SWOT analýza, Zdroj: HOOLEY,G. Marketing Strategy and Competitive Positioning, 
str. 43 
Po zpracování analýzy je nutné vyhodnotit situaci firmy a navrhnout další kroky. 
Aplikací výsledků SWOT analýzy je opět matice ukazující pozici firmy mezi čtyřmi 
faktory a znázorňující oblasti, na které by firma měla zaměřit svoji strategii.  
                                                 
15
 ARMSTRONG, G., Marketing.2007.s. 186 
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V prvním poli, silné stránky firmy podporují příležitosti, výstupem je pak agresivní 
růstová strategie.  
V druhém poli mezi příležitostmi a slabými stránkami leží situace na trhu, kdy firma 
není schopná plně využít možné příležitosti. Klíčem k úspěchu je v tomto případě 
eliminovat slabé stránky, jež by mělo mít za výsledek obrácení strategie zpět k růstu.  
Třetí situace ukazuje konflikt mezi silnými stránkami a vnějšími hrozbami. Tato situace 
je varováním pro firmu a měla by vést k diverzifikaci jejích aktivit a tím snížení 
potenciálního rizika.  
Poslední pole je nejméně žádoucí situace, kde se hrozby setkávají se slabými stránkami; 
v této pozici je na místě defenzivní strategie, která může v dlouhodobém horizontu vést 
k opuštění pozic na trhu. 
Přizpůsobení výsledků SWOT analýzy do předchozí matice nemusí být vždy tak 
přímočaré, tuto situaci popsal například B. De Wit: “Klíčem k úspěchu je rovnováha 
obou stran (interní a externí zdroje - pozn. autora). Přesto, soulad interních silných a 
slabých stránek s vnějšími příležitostmi a hrozbami je často konfrontován s faktem, kdy 
každá ze stran směřuje jiným směrem - typicky zdroje a systém aktivit firmy může jít 
kompletně odlišným směrem v porovnání se současným vývojem na trhu, kde je firma 
přítomná.”16 Taková situace může nastat například v situaci, kdy se plánuje otevření 
ubytovacího zařízení na trhu s klesajícím zájmem o trávení dovolených v podobných 
typech zařízení. Je tedy třeba brát ohled nejen na vnější zdroje firmy, ale také na vnější 
situaci na trhu. K takovému pohledu může přispět SLEPT analýza popsaná v analytické 
části této práce. 
 
  
                                                 
16
 DE WIT, B., Strategy, s. 245 
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2.3. MARKETINGOVÁ STRATEGIE 
Pro stanovení marketingové strategie je dobré si uvědomit, co vše v sobě zahrnuje 
v dnešní době pojem marketing.17 
Marketing nelze chápat již jen tradičním způsobem-„přesvědčit a prodat“, ale lépe jej 
charakterizuje pojem „uspokojování potřeb zákazníků“. Začíná ještě před tím, než je 
produkt nabízen. Dle Kotlera znamená pojem marketing „řízení trhů tak, aby docházelo 
ke směně a vztahům, s cílem vytvořit hodnotu a uspokojit potřeby a přání.“18  
Na základě poznání kupního chování zákazníků lze v čas předvídat jejich jednání, 
správně nastavenou marketingovou komunikací působit na zákazníky a na základě 
zjištěných informací svoji přizpůsobit firemní strategii prodeje. Definování a určení 
marketingové strategie podnikání musí vycházet z průzkumu trhu. Mezi nejdůležitější 
výstupy při analýze trhu patří určení cílové skupiny zákazníků, jejich segmentace a 
informace o jejich nákupním chování. Marketingová strategie tedy určuje jakýsi „plán 
hry“, jak pomocí příhodných nástrojů dosáhnout vytyčených marketingových cílů.19 
Existuje spousta přístupů pro výběr a definování marketingové strategie firmy, důležité 
je, aby byla stanovena na základě silných stránek firmy s ohledem na její konkurenční 
výhody.  
2.3.1. Marketingové strategie v malé firmě 
Dle Srpové 20 lze využít těchto přístupů: 
Strategie koncentrace na vybraný tržní segment 
Jedná se o zaměření na úzce a přesně vymezené segmenty, které nejsou zajímavé a 
efektivní pro velké firmy. Malé firmy tak pomohou vyplnit mezery na trhu a uspokojit 
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 KORÁB, V. - PETERKA, J. – REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán.2007.s. 
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 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání.2010. s. 228-230 
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Cílem této strategie je odlišit se od konkurentů a nabídnout zákazníkovi něco více a 
dosáhnout tak i zákaznické loajálnosti. Základem strategie je kvalita – ve všech směrech 
- produkt, komplexní uspokojení potřeb zákazníka, kvalita komunikace. 22 
Strategie diverzifikace 
Základem strategie je přeorientování zdrojů na oblasti odlišné od původního podnikání. 
Firma tak snižuje riziko v prostředí rostoucí konkurence.23 
Strategie kooperace 
Jedná se o spolupráci mezi firmami, jak konkurenčními tak nekonkurenčními. Ve 
druhém případě se může jednat například o firmy s komplementárními produkty. Roli 
pro podporu kooperací mezi firmami může sehrát i stát. V této strategii lze alespoň 
částečně eliminovat projevy bariér efektivních činností – např. omezené finanční a 
lidské zdroje, vysoké marketingové náklady. 24 
Pro stanovení marketingové strategie může firma dále svoje marketingové aktivity 
rozvíjet za použití marketingového mixu.25 
2.3.2. Marketingový mix 
Jedná se o soubor nástrojů, kterými lze pomocí marketingu ovlivňovat tržby. Tradiční 
nástroje marketingového mixu jsou tzv. 4 P, které sestávají z anglických výrazů: 
 Product – výrobek či služba, jeho charakteristika, doprovodné služby apod.  
                                                 
21
 tamtéž, s. 228-230 
22
 tamtéž, s.228 -230 
23
 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání.2010. s. 228-230 
24
 tamtéž, s..228-230 
25
 tamtéž str. 228-230 
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 Price – cena, peněžní částka, která je vyžadována za produkt nebo službu. Cena 
je výsledkem střetu nabídky a poptávky na trhu.  
 Promotion - podpora prodeje – činnosti, které sdělují informace o přednostech 
výrobků či služeb s cílem přesvědčit zákazníky o koupi.  
 Place -distribuce – činnosti řešící způsob, jakým se produkt nebo služba dostane 
k cílovým zákazníkům26 
Stanovení ceny 
Stanovení ceny bývá pro začínající podnikání výrazně problematické. Z tohoto důvodu 
je vhodné nastínit metody a přístupy k tvorbě cen. 
Dle Synka
27
  se cena nových výrobků či služeb děje zpravidla dle následujícího scénáře: 
- definici cílů cenové politiky- určení poptávky- zjištění nákladů – rozbor cen 
konkurence- výběr metody pro stanovení ceny- rozhodnutí o výši ceny28  
Metody pro stanovení ceny jsou následující 
1. nákladově orientovaná cena: 
 Cenu lze stanovit na základě výpočtu nákladů, ke kterým se připočte 
zisková přirážka 
 Mezi nákladové metody tvorby ceny patří i zohlednění v ceně produktu 
požadované zhodnocení investovaného kapitálu. 
2. Poptávkově orientovaná cena 
 Cena je utvořena na základě zákazníkem akceptované hodnoty: 
Základním předpokladem pro využití této metody je zjištění názoru zákazníka 
na hodnotu (užitek) produktu. Zákazník je dotazován přímo na přiměřenost 
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 KOTLER, P. Moderní marketing.2007.s. 
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 SYNEK, M. a kol. Manažerská ekonomika.2011.s.192 
28
 tamtéž, s.192 
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ceny, nebo bodově odhodnotí hodnotu různých výrobku. U druhého případu jsou 
poté definovány parametry a váhy produktů, kdy jednotlivým parametrům se 
přisoudí body v intervalu 0-100 bodů a ty jsou poté násobeny vahou parametrů. 
Pro stanovení ceny se využije součet celkových bodů. 
 Cena je utvořena na základě intenzity poptávky: 
U této metody se předpokládá, že se produkt prodává ve stejném období za 
různé ceny, dochází k tzv. cenové disperzi. 
3. Konkurenčně stanovená cena 
Tento přístup se používá nejčastěji při splnění následujících předpokladů: 
zjištění poptávky je obtížné, převážně homogenní produkty, nelze odhadnout 





Distribuce řeší, jakým způsobem se produkt dostane z místa jeho vzniku do místa jeho 
prodeje, tak aby jej zákazník mohl koupit. Volba tzv. distribučních cest je jedním 
z důležitých marketingových rozhodnutí. Důležitou otázkou, která je řešena v rámci 
distribuce, je volba distribučního kanálu – přímý, nepřímý. Přímá distribuční cesta – 
tzv. přímý prodej- znamená nejjednodušší formu prodeje přímo od výrobce 
k zákazníkovi. Na nepřímé distribuci se podílejí další mezičlánky- prostředníci.30   
Komunikace 
Moderní doba s sebou přináší jiný náhled zákazníků na nákup produktů. 
Z marketingového pohledu značí rozvoj digitálních, internetových, v obecné rovině 
nových technologií nový přístup k tvorbě marketingu, marketingových strategií a 
využité marketingových kanálů. Spousta zákazníků využívá v dnešní době 
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 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání.2010. s. 213- 214 
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technologické vymoženosti jako počítač, „chytrý“ mobilní telefon, které je spojují 
s okolním světem prostřednictvím sítě internet. 31 
Použití internetu pro marketingovou komunikaci  
Pro rozvoj internetové komunikace jsou viditelné hlavní rozvojové trendy: 
 Rozmach internetu 
 Nové formy prostředníků 
Kotler uvádí předpovědi některých stratégů o dnu, kdy bude všechen prodej a nákup 
realizován prostřednictvím přímého elektronického spojení firem a jejich zákazníků. 
Lze nalézt i názory, že internet a nové marketingové nástroje jsou teprve na počátku a 
dokonce je jejich rozvoj přirovnáván k začátkům létání. 32 
V nových přístupech se objeví pojmy jako e-business, e-commerce, e-marketing. 
E-business – pro realizování podnikání se využívají nové elektronické platformy jako 
internet, extranet, intranet. Tyto nové technologie pomáhají firmám provádět 
podnikatelské aktivity rychleji, přesněji a ve větším prostorovém rozsahu. Firmy si 
zakládají internetové stránky, aby mohly lépe propagovat a informovat o svých 
výrobcích a službách. Síť intranet umožňuje komunikaci a vzájemné sdílení informací 
mezi zaměstnanci v rámci společnosti. Extranet představuje propojení firmy 
s dodavateli a distributory pro podporu výměny informací, objednávek, plateb a 
transakcí.33  
E-commerce – internetové obchodování, jedná se pouze o nákup a prodej přes 
elektronické prostředky (primárně internet).34  
E-marketing – internetový marketing, zahrnuje propagaci, informace o výrobcích a 
službách a prodej prostřednictvím internetu. 35 
                                                 
31




 tamtéž, s.181 
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 tamtéž, s. 181 
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 KOTLER, P.,WONG.V.,SAUNDERS,J.,ARMSTRONG, G. Moderní marketing.2007.s.182 
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Výhody využití internetu pro nakupující 
 pohodlí (zákazníci si zboží mohou prohlížet odkudkoliv) 
  snadný nákup a v bezpečí  
 větší výběr a snadnější přístup k produktům (např. přístup k výrobkům 
z celého světa) 
 přístup k informacím (srovnání konkurenčních nabídek, rychlé nalezení 
požadovaných informací o produktech) 
 rychlost (nákup může být realizován okamžitě), flexibilita (zákazníci 




Výhody pro prodávající: 
 internet jako nástroj budování vztahu se zákazníky 
 rychlá on-line komunikace se zákazníky- zjistí tak snadno jejich potřeby 
a specifická přání – lze tak snadno individualizovat poptávku 
 zákazníci přímo poskytují zpětnou vazbu 





Firmy mohou on-line marketing provádět různými způsoby – tvorba internetových 
stránek, využití on-line reklamy a marketingu, založení internetové komunity38 
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V první fázi jde o vytvoření vlastních webových stránek, které budou firmu a její 
produkty prezentovat. Při budování webových stránek se nesmí opomíjet fakt, že mnozí 
zákazníci rychle opustí neatraktivní stránky, které nesplní jejich očekávání. Firmy by se 




Virální marketing – „marketing z doslechu“, jde o druh internetového marketingu, kdy 
se informace šíří mezi uživateli tak, že se zákazník chce o informaci podělit s přáteli. 
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41
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2.4. FINANČNÍ PLÁN 
2.4.1. Cash flow 
Pro zachycení peněžních toků v podniku slouží ukazatel cash flow. Ukazatel vyjadřuje 
reálné toky peněz a jejich zásobu, jedná se o rozdíl mezi příjmy a výdaji. Sestavuje se 
z důvodu reálného zachycení peněžních toků ve sledovaném období, které může být 
rozdílné od účetního zachycení vlivem časového nesouladu položek vyvolávající příjem 
a náklad.42 
 
2.4.2. Hodnocení efektivnosti investice  
Pro další text je důležité objasnit faktor času ve finančním řízení. 
Tzv. faktor času způsobuje, že hodnota peněžní jednotky získaná dnes má větší hodnotu 
než hodnota peněžní jednotky získaná v budoucnu.43 Nynější hodnotu peněžní jednotky 
můžeme totiž uložit a zhodnocovat, a proto má již nyní větší hodnotu, než získaná až 
v budoucnu. 
Pro finanční zhodnocení, nejen pro vyhodnocení efektivnosti, se využívá přepočet 
budoucích hodnot peněžních jednotek na současnou hodnotu pomocí tzv. odúročitele.  
Pro současnou hodnotu platí: 
 
SH- současná hodnota 
BH – budoucí hodnota  
Pro zhodnocení efektivnosti investic se používá několik metod. Dle toho, jak přihlížejí 
k faktoru času, je dělíme na: 
 Statické - nerespektují faktor času a jsou tedy používány pouze pro předběžné 
posouzení projektu.  
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 SYNEK, M. a kol. Manažerská ekonomika.2011,s. 343  
43
 tamtéž, s. 299 
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 Dynamické metody zohledňují faktor času. 44 
V následujícím textu budou popsány pouze metody vybrané pro analýzu v diplomové 
práci. 
 
2.4.3. Doba návratnosti investičního projektu 
Určuje, za jak dlouho se kapitálové výdaje spojené s investičním projektem splatí ze 
zisku po zdanění. 45 
Výpočet probíhá dle vzorce: 
 
 
DN- doba návratnosti (v letech) 
Zr – průměrný roční zisk z investice (v Kč) 
Pokud bychom chtěli zahrnout faktor času do výpočtu ukazatele, lze využít i 
následujícího vzorce, v němž se použije diskontovaná hodnota cash flow.  
 
 
2.4.4. Čistá současná hodnota 
Ukazatel vyjadřuje efekt z investice, který lze získat nad rámec požadované výnosnosti. 
Jedná se o rozdíl mezi diskontovanými příjmy z investice a kapitálovými výdaji. Pro 
výpočet lze použít vzorec: 
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 SYNEK, M. a kol. Manažerská ekonomika.2011,s. 301 
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KV- kapitálové výdaje 
N- doba životnosti investice 
t – jednotlivé roky životnosti investice 
i – diskontní sazba  investičního projektu, tj. očekávané zhodnocení investice 




Vyhodnocení  rozhodování o investičním projektu probíhá dle: 
 ČSH  > 0    projekt je přijatelný 
 ČSH < 0   projekt je nepřijatelný   
 ČSH = 0  projekt je přijatelný, zaručuje požadovanou výnosnost,  
               ovšem nezvyšuje se tržní hodnota podniku 
 
2.4.5. Bod zvratu 
Bod zvratu (kritický bod rentability, bod krytí nákladů, bod zisku, angl. Break Even 
Point) je takový objem výroby, kdy se tržby rovnají celkovým nákladům (T=N).  
q (BZ) =  
Q (BZ) – objem produkce bodu zvratu47 
F- fixní náklady 
p – cena jednotková 
b– variabilní jednotkové náklady48 
Tržby bodu zvratu: 
T (BZ) = b*QBZ + F 
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 REŽŇÁKOVÁ,M. Finanční management 2.díl.2005. s.54 
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2.5. HODNOCENÍ RIZIK 
Každé podnikání je spojeno s určitým rizikem. Již samotná definice v zákonné úpravě 
obsahuje spojení slov „vlastní odpovědnost“, kterou můžeme také chápat jako ochotu 
podnikatele nést riziko podnikání. Definice rizika může být: „pravděpodobnost či 
možnost vzniku ztráty, obecně nezdaru“ či pravděpodobnost jakéhokoliv výsledku 
odlišného od výsledku očekávaného“.49 
Podnikatelské riziko by se mělo stát velice důležitým ohniskem zájmu začínajícího 
podnikatele. Nejdůležitější fázi je důkladná analýza – respektive identifikace rizik.  
Poté by mělo být jednotlivým rizikům přiděleno měřitelné hledisko. To znamená 
pravděpodobnost vzniku a míra dopadu takového rizika. Tím si může společnost 
vytvořit několik scénářů, za jakých dané riziko může vzniknout a přijmout 
protiopatření, které může zmírnit míru dopadu či eliminovat riziko jako takové.50 
Pro hodnocení a následné přijetí kroků ke snížení rizik by měla být provedena nejprve 
důkladná analýza- respektive identifikace rizik.  
 Literatura Koráb51  uvádí následující hlavní kroky pro „řízení“ rizika: 
 identifikace rizikových faktorů 
 kvantifikace rizik 
 plánování krizových scénářů 
 monitoring a“ řízení“ 
Metody analýzy rizik popisuje Smejkal, Rais jako kvalitativní či kvantitativní. 
Pomocí kvalitativní metody se riziko vyjádří v určitém rozsahu – využije se např. 
obodování <1až 10> , pravděpodobností <0;1> nebo <slovně malé, střední, velké>. 
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 SMEJKAL,V.,Rais,K. Řízení rizik. 2003.s.66-67 
50
 tamtéž, s. 70 
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 KORÁB, V. ,PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán,2007, s.89-92 
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Jedná se o jednodušší a rychlejší metodu, ovšem může její použití problematičtější při 
stanovení finančních nákladů k zamezení hrozeb.52 
Kvantitativní metody využívají matematické výpočty rizik z jejich frekvence výskytu a 
jejich dopadu, který je vyjádřen ve finančních jednotkách. Nejčastěji se riziko stanoví 
v tzv. předpokládané roční ztrátě. Tyto metody jsou více efektivní oproti kvalitativním 
metodám, ovšem jsou náročnější na čas a úsilí a také vyžadují formalizovaný postup.53 
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 SMEJKAL,V.,Rais,K.: Řízení rizik.2003. s. 85,86 
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 tamtéž, s. 86 
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3. ANALYTICKÁ ČÁST 
Pro správné sestavení strategie a konkurenční výhody v podnikání je často opomíjená 
důkladná analýza externího a interního okolí podniku. Analytická část diplomové práce 
se stane východiskem pro stanovení strategie pro zvolené podnikání. 
 Nejdříve bude provedena analýza externího okolí podniku pomocí SLEPT analýzy, 
stanoví se cílový trh, který bude dále segmentován. Další část se zaměří na důkladnou 
analýzu konkurentů a Porterův model konkurenčních sil. V neposlední řadě bude 
použita SWOT analýza, která završí jednotlivé analýzy. Na základě analytické části 





3.1. ANALÝZA OBECNÉHO OKOLÍ 
3.1.1. SLEPT analýza 
Tato analýza využívá zhodnocení následujících oblastí: 
 Sociální 
Jedná se o analýzu především demografických faktorů, kulturních zvyklostí a trh práce. 
Pro stanovení cílové segmentace zákazníků je důležitá sociální analýza, především 
demografických faktorů a kulturních zvyklostí a trendů ve společnosti. 
 Demografické faktory 
Demografické trendy v České republice jsou podobné jako pro západní vyspělé země, 
tzn., že obyvatelstvo „stárne“ – Jedná se o trend zvyšujícího se podílu obyvatelstva 
v produktivním a postproduktivním věku, nad obyvateli předproduktivního věku. To 
vše dokazují obrázky v Příloze 1. Z obrázku 6 je patrný největší podíl obyvatel ve věku 
30-40 let. Až se tito lidé dostanou do důchodového věku, bude jejich počet jasně 
převažovat nad lidmi v produktivním věku. Graf 5 poté ukazuje, že již v roce 2010 byl 
větší počet obyvatel ve věku nad 65 let nad obyvatelstvem ve věkové hranici 0-14 let.  
Z věkové pyramidy v Příloze 1 lze pozorovat, že stále převažuje natalita54 nad 
mortalitou
55
, k tomuto faktu přispívají v České republice především cizinci (Graf 7, 
Příloha 1). 
Nejenom, že se zvyšuje průměrný věk obyvatel, ale také se zvyšuje délka života (viz 
Graf 6, v Příloze 1). Naděje na dožití byla v roce 1950 muži okolo 62 let, ženy 67, 
v roce 2010 je to už muži 74, ženy 80 let.  
Podle těchto ukazatelů je zřejmé již nyní zvyšování věku obyvatel a tento trend se bude 
promítat i do budoucna.  
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 porodnost, podíl nově narozených za určité časové období 
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Z geografického pohledu lze pozorovat změny ve struktuře osídlení. Je patrná migrace 
obyvatel do velkých měst či do přilehlých aglomerací, v rámci tzv. suburbanizace56. 
Nárůst v letech 1991-2010 zaznamenal např. region Praha-západ o 63 %, Praha-východ 
o 44 %, okres Nymburk o 15%, Brno-venkov o 14%, Beroun o 13%, Mladá Boleslav o 
11% apod. Výsledkem tohoto trendu je tzv. selektivní emigrace, kdy mladší a 
vzdělanější části populace opouští svá rodná území a trvale se usazuje v atraktivních 
lokalitách.57 
 Zaměstnanost 
Největší podíl obyvatel pracuje v sekundární nebo terciární58 sféře (téměř 96 % 
obyvatel).  Míra nezaměstnanosti byla v roce 2010 7,4 %, nejmenší podíl 
nezaměstnaných jsou tradičně ve velkých městech. Průměrná mzda se pohybovala 
26 067 Kč (4. čtvrtletí 2011), průměrná mzda dle regionů je nejvyšší v Praze. Pro lepší 
zhodnocení mezd v České republice je ovšem lepší použít statistického ukazatele-
medián, ten se pohyboval v roce 2011 okolo 22 000.59 
 Kultura a další sociální aspekty 
Česká republika je národnostně značně homogenní, zvyšující skupinu obyvatel 
každoročně tvoří cizinci s legálním pobytem (v roce 2010 tvořili cizinci 4% z celkového 
počtu obyvatel). 60 
Dle údajů Českého statistického úřadu životní úroveň obyvatel v České republice roste 
a rostou také výdaje domácností. Nejvyšší životní úroveň je tradičně v Praze, Plzni, 
Středočeském kraji a v okolí velkých měst.61  
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 růst měst v jejich zázemí 
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 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD [online]. 3.4.2012 [cit.2012-04-05]. Česká republika od roku 1989 v 
číslech. 
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ovšem data pro diplomovou práci byla použita ze zdrojů Českého statistického úřadu, který pracuje pouze 
s termíny primární,sekundární a terciární sféra) 
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Dle výzkumu Českého statistického úřadu62se rozhodování o výdajích domácností, 
které žijí v páru, účastní oba partneři společně. Tradiční model rodiny, kdy se žena stará 
především o děti a domácnost, je uplatňován v rozhodování o výdajích běžné spotřeby. 
Ovšem pokud páry vydávají jednorázově vyšší finanční prostředky, rozhodují se 
společně. 63 
 Životní styl 
Pro analytickou část související s obyvatelstvem je nutné se podívat na trendy, které ve 
společnosti vznikají. 
 Jedná se především o preference obyvatel na trávení volného času. Se vzrůstající 
životní úrovní obyvatel, s globalizací a uvolněnějším politickým prostředím, než před 
cca 20 lety, se mění i pohled a názory na životní styl. Cestování se stává oblíbenou 
možností, jak si po náročném pracovním nasazení náležitě odpočinout. Do podvědomí 
se také rychle dostává nutnost zdravějšího životního stylu a aktivního pohybu, kdy se 
volný čas více vyplňuje sportem. Stále více lidí cestuje tzv.“na vlastní pěst“- bez 
organizovaného zájezdu s předem daným programem, preferují nové zážitky, jsou 
náročnější na služby. Objevuje se trend poznávání místní kultury v dané lokalitě. 
Aktivní dovolená dnes není jen doménou mladších obyvatel, ale čím dál častěji aktivně 
dovolenou tráví rodiny s dětmi a přibývá i seniorů.64 
 
 Legislativní 
Pokud se podnikatel rozhodne vykonávat ekonomickou činnost, musí se řídit platnou 
právní úpravou a splnit formální požadavky. Podnikání je zakotveno v obchodním 
zákoníku a je definováno jako: „soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem 




 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD [online]. 31.3.2012 [cit.2012-04-05]. Analýza:Domácnost pod lupou:kdo 
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vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.“65 Obchodní 
zákoník upravuje postavení podnikatelů, obchodní závazkové vztahy, některé jiné 
vztahy, které s podnikáním souvisí apod. 
 „Podnikatelem podle tohoto zákona je: 
 osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
  osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
 osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů, 
 osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu.“66 
 
Obecný právní předpis upravující v České republice základní podmínky podnikání 
fyzických i právnických osob je živnostenský zákon. Ten definuje živnost, druhy 
živností, podmínky získání živnostenského oprávnění a další právní úpravy. 
Živnost je definována v živnostenském zákoně: „soustavná činnost provozovaná 
samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za 
podmínek stanovených tímto zákonem.“67 Může být provozována jak fyzickou, tak i 
právnickou osobou, která musí splnit všeobecné a případně také zvláštní podmínky 
provozování živnosti. 
Všeobecnými podmínkami provozování živnosti fyzickými osobami jsou68: 
 dosažení věku 18 let 
 způsobilost k právním úkonům 
 bezúhonnost 
 
Živnostenský zákon rozděluje živnosti na69: 
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 BUSINESSINFO [online]. 5.4.2012 [cit.2012-04-05]. Živnostenský zákon. 
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 Živnosti koncesované (jsou provozovány na základě koncese) 
 
Podnikání upravují také další zákony jako živnostenský zákon či občanský zákon.  
 
 Společnost s ručením omezením 
Pro provozování podnikatelské aktivity společnosti byla zvolena forma společnosti 
s ručeným omezením (dále jen s.r.o.), která se řádí mezi tzv. kapitálové společnosti. 
Jedná se o nejrozšířenější typ společností v České republice. Obchodním firmou s.r.o. je 
název, pod kterým je společnost zapsaná v obchodním rejstříku. Základním 
dokumentem je společenská smlouva, v případě jednoho jednatele zakladatelská listina. 





 omezené ručení společníků – společníci ručí do výše nesplacených vkladů, ale 
společnost celým svým majetkem 
 jednatelé mají zákaz konkurence, na společníky to lze rozšířit společenskou 
smlouvou 
 pro rozhodnutí není nutný souhlas všech společníků 
 je možné do společnosti vložit i nepeněžitý vklad 




 VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 2005. s.71-72 
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 vklad lze splatit do 5 let, ovšem před tím, než je podán návrh na zápis 
společnosti do obchodního rejstříku, musí každý společník splatit nejméně 30 % 
vkladu, celkově nejméně 100 000 Kč. 
 je možné jako kontrolní orgán stanovit dozorčí radu 
 vyplacené podíly a zisku společníků (fyzických osob) nepodléhají pojistnému 
sociálního pojištění 
 společnost může uplatnit slevu na dani u poloviny daně sražené z vyplacených 
podílů na zisku71 
 
Nevýhody s.r.o. 
 počáteční kapitál – minimální výše je 200 000 Kč. 
 každý společník musí vložit min. 20 000 Kč 
 tvorba rezervního fondu 
 administrativně náročnější – založení společnosti i samotný chod – ustanovení 
jednatele, svolávání valné hromady, vytváření zápisů z valné hromady, někdy je 
nutný notářský zápis 
 pro obchodní partnery může být méně důvěryhodný s ohledem na ručení 
majetkem než osobní obchodní nebo akciové společnosti 
 zdanění – zisk společnosti zdaněn daní z příjmu a vyplacené podíly zdaněny 
srážkovou daní72 
 Daně 
Důležitým zákonem, který je nutné zmínit v diplomové práci je zákon o dani z příjmu, 
586/1992 Sb., který upravuje zdanění fyzických i právnických osob.73 
Předmětem daně z příjmu pro právnické osoby: 
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 Předmětem daně jsou příjmy (výnosy) z veškeré činnosti a z nakládání s 
veškerým majetkem (dále jen „příjmy“), není-li dále stanoveno jinak. 74 
Jednotná sazba daně pro právnické osoby ze základu daně sníženého o nezdanitelnou 
část (§ 15)a odčitatelné položky od základu daně (§ 34) je 19%. 
 
 Dohoda o provedení práce 
V diplomové práci se dále objeví zaměstnání formou dohody o provedení práce, která 
má následující specifikace. 
Dohoda o provedení práce je vymezena v zákoníku práce §74-77. Dohodu může 
zaměstnanec sepsat s libovolným počtem zaměstnavatelů, je limitován na 300 hodin 
vykonané práce u jednoho zaměstnavatele. Pokud výše mzdy nepřesáhne 10 000 Kč, 
neplatí zaměstnanec ani zaměstnatel zdravotní, sociální a ani nemocenské pojištění. 
Odměny z více dohod u jednoho zaměstnavatele se sčítají (nesčítají se pro zdravotní 
pojištění). Pokud není za zaměstnance plátce zdravotního pojištění stát a nemá za daný 
měsíc jiný zdanitelný příjem do 10 000 Kč než dohodu o provedení práce, má povinnost 
se takovýto zaměstnanec sám přihlásit k platbě zdravotního pojištění u příslušné 
zdravotní pojišťovny.  
Zdanění odměny do 5000 Kč: 
Zdanění probíhá dle toho, jak zaměstnanec podepíše Prohlášení k dani: 
Podepíše-li zaměstnance prohlášení k dani: 
Srážková daň z jeho odměny je 15 % (dle § 6 odst. 4 Zákona o daních z příjmů). Příjem 
zaměstnanec již nikde neuvádí. 
Nepodepíše-li zaměstnanec prohlášení k dani: 
Může z vypočtené zálohy na daň 15 % uplatnit slevy na dani (poplatníka, na dítě, na 
manžela/manželku s nízkým nebo nulovým příjmem, studenta, invalidního důchodce 





nebo držitele ZTP/P, na zaměstnance se zdravotním pojištěním-uplatňuje 
zaměstnavatel). 
Zdanění odměny nad 5000 Kč 
Odvede zaměstnavatel zálohu na daň 15 %, pokud zaměstnanec podepíše prohlášení 
k dani, může z této částky opět uplatnit slevy na dani. 
 
 Ekonomické 
V mezinárodním srovnání v tzv. paritě kupní síly75 obyvatel se Česká republika se stále 
pohybuje pod průměrem EU (přesněji řečeno se tento ukazatel pohyboval v roce 2010 
na 80 % průměru zemí EU27). Pro další srovnávání je zajímavý ukazatel index 
spotřebitelských cen76 (měří vývoj celkové cenové hladiny), kdy meziroční nárůst byl 
v únoru 2012 o 3,7%. 
Z ekonomického hlediska je v České republice, tak jako i v jiných zemích, stále patrný 
dozvuk hospodářské recese, která začala v roce 2008. Momentální situaci negativně 
ovlivňují vládní reformy, obyvatelé vydávají méně prostředků na spotřebu a více šetří a 
spoří. 77 
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 PPP (Purchasing Power Parity)-zjednodušeně udává poměr cen v národních měnách za stejné výrobky 
a služby v různých zemích 
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 „Sleduje se na spotřebních koších založených na souboru vybraných druhů zboží a služeb placených 
obyvatelstvem. Za cenové reprezentanty byly vybrány takové výrobky a služby, které se významně 
podílejí na vydáních obyvatelstva a svým rozsahem pokrývají celou sféru spotřeby. Celkový počet 
reprezentantů je v současné době cca 700. Jejich soubor je postupně agregován až do 12-ti hlavních 
oddílů spotřebního koše a to formou váženého aritmetického průměru individuálních cenových indexů. 
Váhy ve spotřebních koších byly pro výpočet indexů spotřebitelských cen (životních nákladů) stanoveny 
na základě struktury výdajů domácností ze statistiky národních účtů a pro detailní cenové reprezentanty 
ze statistiky rodinných účtů v roce 2010.“ (14) 
77




Česká republika se nachází v relativně stabilní politické situaci, nelze očekávat rizika 
z důvodu politické nestability. Je uvedeno slovo relativně stabilní politická situace, za 
nestabilitu se v tomto případě považují politické nepokoje, převraty, revoluce apod. 
Chystané a probíhající daňové a sociální reformy, jak bylo uvedeno v předchozím 
odstavci, mohou mít vliv na rozhodování obyvatel v plánování výdajů. 
 Technické 
V podmínkách České republiky existují vládní programy na podporu podnikání, 
realizované zejména Ministerstvem průmyslu a obchodu ČR a Ministerstvem pro místní 
rozvoj ČR. Mezi důležité instituce, které podporují malé a střední podnikání v České 
republice patří agentura pro podporu podnikání a investic CzechInvest, jejímž 
zřizovatelem je Ministerstvo průmyslu a obchodu ČR.  Jedná se o státní příspěvkovou 
organizaci, jejímž úkolem je především zvyšování konkurenceschopnosti české 
ekonomiky prostřednictvím podpory malého a středního podnikání, inovace a získávání 
zahraničních investic. Agentura propaguje Českou republiku v zahraničí pro investiční 
pobídky a předkládání žádostí. Poskytuje například informace o možnostech podpory 
malého a středního podnikání, implementuje dotační programy financované Evropskou 
unií, pomocí svých služeb a rozvojových programů se celkově podílí na rozvoji 
domácích firem.78 
Centrum pro regionální rozvoj 
Jedná se o státní příspěvkovou organizaci založenou Ministerstvem pro místní rozvoj 
ČR, která má za úkol řídit a realizovat programy Evropské unie v České republice. 
Podporu malým a středním podnikatelům přináší pomocí činností Enterprise Europe 
Network (jedná se o celoevropskou síť, která poskytuje integrované služby inovačnímu 
podnikání, vyhledává obchodní a technologické partnery a podporuje malé a střední 
podnikání v rámcových programech Evropské unie související s inovacemi, výzkumem 
a vývojem).79 
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 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání.2010.s. 99-100 
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 tamtéž,s. 99-100 
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Informační portál BusinessInfo.cz 
Tento informační portál byl vytvořen Ministerstvem průmyslu a obchodu a 
CzechTrade
80
 a sdružuje a třídí informace pro podporu podnikání. Jsou zde například 





Velkou příležitost z oblasti technologií skýtá internet a internetová média. Dle údajů 
Českého statistického úřadu využíval internet 4,8 mil. občanů v České republice starších 
18 let.  
 
Z dostupných informací dále plyne, že internet je využíván především jako 
komunikační prostředek- elektronickou poštu využívá 88 % obyvatel. Využívá se dále 
k vyhledávání informací, nejvíce hledány jsou informace o zbožích a službách (78% 
uživatelů) a informace o ubytování a cestování tvoří druhou nejsledovanější oblast 
českých uživatelů internetu (44 % osob).82 
 „Nejznámější české vyhledávače jsou: 
 www.seznam.cz - největší a nejznámější český internetový portál, Disponuje 
rozsáhlým katalogem a jeho součástí je i vlastní velmi propracované fulltextové 
vyhledávání, 
 www.centrum.cz - další velmi kvalitní portál. Kromě vyhledávání v katalogu má 
i vlastní textový vyhledávač Morfeo, 
 http://morfeo.centrum.cz - fulltextový vyhledávač, používá jej Centrum pro 
fulltextové doplnění výsledků dotazu, 
 www.atlas.cz - uzavírá trojici nejznámějších českých katalogových vyhledávačů. 
K fulltextovému vyhledávání používá Jyxo. 
                                                 
80
 agentura řízená Ministerstvem průmyslu a obchodu, která má za úkol především prosazovat a 
upevňovat pozice českých exportérů na zahraničních trzích. 
81
 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol.Základy podnikání .2010.s. 100 
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 Databáze a portály pro cestování: 
 www.kudyznudy.cz,  
 www.czechtourism.com, 
 www.czecot.com. 
Nejlepší zahraniční vyhledávače: 
 www.google.com - světová jednička mezi internetovými vyhledávači. Nemá 
katalogové vyhledávání, ale na celém světě jej využívá 40 - 60% uživatelů 
internetu. Existuje pro něj i česká lokalizace, 
 www.yahoo.com - světově nejoblíbenější internetový portál s vlastním 
fulltextovým vyhledávačem, 




Facebook- sociální síť 
Dle výzkumu provozovatelů facebooku využívá tuto sociální síť v České republice 3613 
240 lidí (data platná k 7.5. 2012). Více než 70 % uživatelů je ve věku 18-44 let (18-24 
let: 28,1%, 25-34 let: 28,2 % a 35-44 let: 15,7 %).  Rozdělení uživatelů vykresluje 
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 Czechtourism Cestování a internet, cit. 7.5.2012 - http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/5-
cestovani-a-internet/ 
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3.1.2. Geografické podmínky v okolí podnikání 
Poloha 
Ubytovací zařízení se bude nacházet v obci Písařov, v okrese Šumperk. První písemná 
zmínka o obci je z roku 1278. Za druhé světové války působila v obci partyzánská 
skupina, v okolních lesích lze ještě dodnes nalézt spousty jejich úkrytů. V okolí obce se 
je několik bunkrů, které měly být součástí pevnostního opevnění budovaného ještě před 
2. světovou válkou. Do 20 km od obce lze navštívit větší pevnostní stavby – například 
Boudu na Králicku nebo Haničku.  
Přírodní prostředí 
Obec se nachází v předhůří Jeseníků a má členitý terén. Mezi nejnižším a nejvyšším 
bodem v obci je 200 m převýšení. (500-700 m). V okolí obce je velice pěkná příroda se 
spoustou lesů, které lákají nejen k houbaření, ale také k pěší turistice. Tak jako v celé 
České republice („velmoci“ ve vyznačených turistických trasách) i zde mohou 
návštěvníci absolvovat pěší túry na zajímavá místa.  
Turistické cíle vhodné pro pěší, cykloturistiku či běžky v okolí: 
 Severomoravská chata (851 m.n.m.) – 10 km  
 Léčivý pramen Rudolf – 10 km  
 Poutní kaple Svatá Trojice – 10 km 
 Rozhledna Lázek – 12 km  
 Jeřáb (hora,1003 m.n.m.) – 13 km 
 Hora Matky Boží, Králíky – klášter, poutní místo, 16 km 
 Síť vojenských bunkrů – 16 km (vhodné pro cykloturistiku) 
Sjezdové lyžování: 
 Ski park Červená Voda -  6 km – nejdelší sjezdová trať v Orlických horách (cca 
1 km dlouhá), napojení na lyžařské středisko Čenkovice 
 Dolní Morava – lyžařské středisko – 20 km 
 Sjezdovka Šanov – 10 km 
 Sjezdovka Janoušov – 10 km 
50 
 
 Sjezdovka Heroltice – 10 km 
 Sjezdovka Zborov – 10 km 
 
Další zajímavé turistické cíle: 
 Králický Sněžník – 20 km, poté pěší túra 
Adrenalinové zážitky: 
 Dolní Morava – 20 km - lanové centrum, bobová dráha, Power fun (volný pád 
z výšky 13 m), Big swing- obří houpačka ze 13 m, umělá horolezecká stěna, 




3.2. Cílový trh 
Cílový trh bude ovlivněn umístěním ubytovacího zařízení a nabízenými službami.  
Výběr cílového trhu je přizpůsoben trendům v cestovním ruchu a očekávanému vývoji 
ve společnosti. 
Segmentovat zákazníky lze z různých hledisek: 
Geografické:  
Spádová oblast: lidé z měst, kteří si chtějí odpočinout od každodenního ruchu a strávit 
příjemný čas v přírodě. Předpokládanou skupinou zákazníků jsou obyvatelé hlavně 
velkých měst. Jak naznačuje demografický trend, vyplývající z použité SLEPT analýzy, 
lidé se trvale usazují ve velkých městech a jejich okolí, což je patrné na Obrázku 2, ve 
kterém je zachycena změna počtu obyvatel z let 2000-2005. Nejvíce atraktivní 
regionem je Středočeský kraj. Cílový segment budou obyvatelé z urbanisticky 
osídleného území, především kraje Středočeský, Jihomoravský a samozřejmě Praha.  
 
 
Obrázek 3 Vývoj počtu obyvatel v letech 2000-2005, Zdroj: (15) ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD 





Kulturní trendy ukazují, že zákazníci jsou náročnější na služby a lidé si chtějí za 
vydělané peníze odpočinout a zrelaxovat se. Ubytovací zařízení bude zaměřeno 
především na rodiny s dětmi, na aktivní lidi- mladé páry a stále vzrůstající skupinu 
aktivních seniorů (s ohledem na budoucí demografický vývoj), kteří financemi již 
disponují a chtějí svůj volný čas strávit také s určitým komfortem.  
Předchozí analytická část práce ukázala, že lidé často „bojují“ s časem - velkou část 
života tráví v práci a volný čas si chtějí „užít“. Na tento sociální aspekt se zaměří 
nabídka doplňkových služeb, které se stanou jednou z konkurenčních výhod. 
Hlavní skupinu zákazníků tedy utvoří: 
 rodiny s dětmi 
 aktivní senioři 
 mladí singles  
I když se mohou preferované segmenty jevit na první pohled jako velmi nesourodé, 





3.3. ANALÝZA OBOROVÉHO OKOLÍ 
V analýze oborového okolí bude provedena analýza konkurentů a poté využit Porterův 
model pro zhodnocení jednotlivých sil, které na podnik působí. 
3.3.1. Analýza konkurentů 
V regionu působí spousta ubytovacích zařízení různého typu. Pro analýzu budou 
vybráni a postupně analyzováni nejdůležitější konkurenti v okolí z hlediska nabídky, 
ceny, propagace, prodeje a distribuce. Analýza se zaměří na určení jejich silných a 
slabých stránek. 
Roubenka pod Strání 
Roubenka se nachází cca 1,5 km od statku. 
Nabídka poskytovaných služeb:  
Jedná se o celodřevěný objekt, ve kterém se ve spodní části nachází vinárna (s otevírací 
dobou út-pá 18-22 hod., so 14-22 hod, ne-po zavřeno), a v podkroví jsou vybudovány 2 
pokoje o kapacitě 4 a 3 lůžka s přistýlkou. Každý pokoj je vybaven samostatným 
sociálním zařízením, TV a wifi internetem, k dispozici je společná kuchyň vybavená 
lednicí, mikrovlnou troubou, varnou deskou, rychlovarnou konvicí a nádobím.  
Cena: 
 300 Kč za osobu/den 
 250 Kč při ubytování 3 a více osob 
 1 dítě do 3 let zdarma 
 rezervace obou pokojů pro rodinu s dětmi – cena 1500 Kč, při pobytu 3 a více 
nocí -1200 Kč 
Propagace: 
Pro propagaci byly zvoleny propagační kanály- poutače a internet. Na objekt 
upozorňuje poutač umístěný za obcí Bušín na hlavní komunikaci Šumperk - Hradec 
Králové (cca 5 km od obce Písařov) a další upozorňující cedule je na začátku obce 









Distribučním kanálem je pouze internet.  
 
Silné stránky:  
 poloha uprostřed obce 
 objekt ihned zaujme na první pohled - dřevěná roubenka 
 relativně dobře zvolená propagace (poutače) 
 vinárna součástí objektu 
 cenově dostupné ubytování 
 přehledné internetové stránky s možností rezervace prostřednictvím internetu 




 malá kapacita 
 vinárna otevřená pouze út-pá, pouze ve večerních hodinách (cca 4 hodiny 
denně) 
 poloha objektu je uprostřed obce, v zástavbě (výhled a posezení není do přírody) 
 ubytování hosté si musí stravování zajistit sami 
 žádné využití pro malé děti 
 
Strategie: 





Penzion na Kocandě: 
Vzdálenost: cca 1 km od statku 
Nabídka poskytovaných služeb:  
Hlavní činností subjektu je provozování hostinské činnosti. Objekt se nachází u hlavní 
komunikace směrem na Šumperk, v horní části jsou vybudovány 3 pokoje 4-lůžkové (1 
manželská postel+2 válendy), 2 pokoje 3-lůžkové (1 manželská postel+1válenda), 3 
pokoje 2-lůžkové (2 válendy). Každý pokoj má vlastní sociální zařízení, TV, internet. 
Hlavní činností podnikání je provozování restaurace, která se nachází v dolní části 
objektu. Otevírací doba restaurace je od 7-21 hod., so-ne: 8-21 hod., u objektu se 
nachází letní venkovní posezení.  
Cena:    
 400 Kč osoba/noc 
 300Kč dítě do 12 let 
 dítě do 3 let zdarma 
 
Propagace:   
Ubytování je nabízeno prostřednictvím vlastních internetových stránek: 
 http://www.penzionkocanda.cz/ 




Prodej:  internet, potenciální zákazníci, kteří projíždí okolo  
Silné stránky: 
 levné ubytování 
 poloha objektu - hned u hlavní komunikace na trase Šumperk – Hradec Králové 
 relativně velká ubytovací kapacita - 24 osob 
 restaurace 




 poloha objektu – objekt je umístěný přímo u hlavní silnice, není zde žádné 
dětské hřiště, žádný pěkný pohled do přírody, vhodné pro krátkodobé pobyty  
 nízká úroveň propagace 
 objekt má ráz hostince, ne stylového „vesnického“ ubytování – nelze na to 
přilákat zákazníky 
 
Strategie: využít objekt i jako ubytovací zařízení (v minulosti tu existovala pouze 
restaurace), přilákat především projíždějící zákazníky 
 
 
Chalupa Moravský Karlov 
Vzdálenost: cca 10 km 
Nabídka poskytovaných služeb:  
Chalupa v Moravském Karlově je nabízena jako celek. Ubytovací kapacita činí 8-11 
dospělých osob rozdělených do 4 pokojů. Ve spodní části objektu se nachází kuchyň, 
obývák a hrací místnost pro děti, v horní části je umístěna spací část (zmiňované 4 
pokoje). Pro zákazníky je připravená také sauna. Pro venkovní využití slouží dětská 
prolézačka, pískoviště, ohniště pro grilování, hřiště na sportovní aktivity. 
Cena:  
Cena je počítána za celý objekt a je závislí na ročním období, tedy zda je letní nebo 
zimní sezóna nebo období mimo sezónu. Ceny jsou uvedeny většinou za týden (od 
11 999-35 000 Kč + energie), nebo zkrácené pobyty (od 8 900 + energie, dle dohody). 
Kauce na energie a případné škody 4000 Kč. 
Prodej a propagace: 











Prodejním kanálem jsou především internetové stránky a reference zákazníků. 
Silné stránky: 
 umístění objektu – v přírodě, pěkné prostředí 
 nová stavba, venkovského rázu, příjemný vzhled 
 vkusně zařízený interiér (vybavení, sauna, krb apod.) 
 velký a upravený pozemek v okolí objektu – hřiště, dětské prolézačky, posezení 
atd. 
 přehledné internetové stránky s příjemným designem, možnost rezervace přímo 
na internetu, zákazník ihned vidí, které termíny jsou neobsazené 
 neustálé investice do objektu  
 dobrá propagace na internetu 
 
Slabé stránky: 
 objekt je nutné vždy pronajmout jako komplex, nelze se ubytovat na krátkou 
dobu v sezóně (preference týdenních či delších pobytů) 
 vzhledem k umístění objektu, může být příjezdová komunikace v zimě hůře 
sjízdná 
 




Chalupa č. 19 -Červená Voda 
Vzdálenost: cca 15 km 
Nabídka poskytovaných služeb:  
Chalupa se nachází v obci Červená Voda a je pronajímána jako celek. V přízemí je 
kuchyň, obývací pokoj a ložnice (až pro 5 lidí), ve vrchní části jsou vystavěné 2 pokoje 
s kapacitou 8 osob. V objektu se nachází 1 koupelna a 2 WC. K dispozici je k chalupě 
dětské pískoviště, houpačka, bazének (3,6 m) a ohniště. 
Cena:   
 minimální délka ubytování jsou 2 noci 
 cena za týden  v sezóně (letní i zimní): 10 900 Kč za objekt 
o mimo sezónu: 7900 Kč za objekt 
 cena za víkend v sezóně: 4900 Kč za objekt 
o mimo sezónu: 3000 Kč za objekt 
 k ceně je započítána vratná kauce 2000 Kč a případný úklid 
objektu 1000 Kč (jinak musí zákazníci objekt uvést do původního 
stavu) 
 
Prodej a propagace: 
vlastní internetové stránky:  
 http://www.chalupa19.ic.cz/ 













 vlastní internetové stránky 
 relativně nízká cena ubytování 
 pronájem celého objektu 
 pískoviště a houpačka pro děti 
 
Slabé stránky: 
 nízká úroveň vybavení v objektu 
 na fotografiích neupravené okolí u chalupy, nehezký prostor pro grilování 
 bazén – malý, nezabudovaný 
 objekt je vytápěn především elektrickými přímotopy – jelikož se jedná o starou 
stavbu, budou zde velké tepelné úniky a v zimním období bude vytápění málo 
účinné (zákazníci si musí sami přitápět krbem) 
 
Strategie: 
- pomocí internetových stránek získat co nejvíce zákazníků 
60 
 
3.3.2. Porterův model konkurenčních sil 
Pro analýzu oborového okolí bude použit Porterův model, který pomůže objasnit 
nejdůležitější síly, které na podnik působí. 
 Konkurence uvnitř odvětví 
V odvětví i v regionu existuje velké množství konkurentů. Jedná se především o 
podniky rodinného typu či malá ubytovací zařízení. V předchozí části byli představeni 
nejdůležitější konkurenti a zhodnoceny jejich silné a slabé stránky. Obecně mezi silné 
stránky všech konkurentů patří umístění objektů (pro každého konkurenta z jiného 
pohledu) a prezentace podnikání na internetu. Velká většina konkurentů si zachovává 
relativně nízké ceny, to se odvíjí především od toho, na jaké zákazníky se soustředí. 
Mezi slabé stránky lze především zařadit prezentování pouze na vlastních internetových 
stránkách a podpůrných stránkách zaměřující se na vyhledávání ubytování. U některých 
konkurentů je patrná nejasná marketingová strategie (pokud je vůbec vytvořená). 
Spousta z provozovatelů se pokouší pouze pronajmout volné prostory bez jasné 
koncepce. Za hlavního konkurenta lze považovat Chalupu Moravský Karlov, která má 
již nyní (duben 2012) obsazené prázdninové měsíce a některé termíny až na leden 2013. 
I přes mnohem vyšší cenu ubytování než je průměr ostatních konkurentů má obsazené 
kapacity a umí si získat své zákazníky, kteří preferují luxus, odpočinek a pohodlí.  
Celkově lze zhodnotit sílu konkurentů za relativně silnou. 
 
 Vyjednávací síla zákazníku 
Na základě analýzy vývojových trendů byla v předchozích částech práce provedena 
segmentace zákazníků. Ze segmentace vyplývá fokus na aktivní seniory, rodiny s dětmi 
a mladé singles páry. Vyjednávací síla zákazníků je značná a bude důležité zaměřit 






 Vyjednávací síla dodavatelů 
Vzhledem k záměru podnikání nebude nutné prozatím žádné služby dodavatelů. 
Vyjednávací síla dodavatelů je tedy nulová. 
 Hrozba vstupu nových firem 
Bariéry vstupu do odvětví existují v podobě vysokých počátečních nákladů. Vynaložené 
finanční prostředky, které podnikatel do podnikání investuje, jsou závislé na rozsahu a 
velikosti činnosti, kterou provozuje. Rozdílné jsou náklady na vybudování luxusního 
ubytovacího zařízení ve formě hotelu a náklady na zřízení malého rodinného ubytování. 
I přes značné rozdíly v počátečních nákladech, které závisí na velikosti podnikání, jsou 
investice počítány v milionových položkách. Jiné bariéry vstupu do odvětví neexistují. 
Pokud by se měla hrozba vstupu do odvětví hodnotit z celkového hlediska, je možnost 
vstupu relativně snadná. Není tedy vyloučené, že se na trhu v okolí objeví další 
konkurent. 
 Substituty 
Jako přímý substitut by mohla být zmíněná možnost přespání v karavanu nebo pod 
stanem, ale vzhledem k možnostem v oblasti (absence kempů) se těmto substitutům 
nedá přikládat příliš velká pozornost. Jejich vyjednávací síla je proto téměř nulová. 
Intenzitu jednotlivých sil působící v Porterově modelu znázorňuje následující diagram. 
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3.4. SWOT analýza 
Nejdůležitější poznatky z analytické jsou shrnuty pomocí SWOT analýzy. Vhodnost 
využití právě této analýzy spočívá v jejím ohledu jak na vnější tak na vnitřní okolí. 
 
Silné stránky Slabé stránky 
 pronajímané prostory 
 aktivity pro různé skupiny klientů 
 relaxační možnosti v objektu 
 přírodní atraktivity 
 ubytování rodinného typu 
 seznam aktivit pro každého klienta na 
míru 
 možnosti snídaní 
 možnosti objednání grilování 
 půjčování kol v objektu 
 začínající společnost 
 neznámá firma  
 
Příležitosti Ohrožení 
 rozšiřování nabídky služeb 
 trendy v cestovním ruchu 
 zvyšování lidí využívající internet 
 využití demografického trendu 
 
 
 konkurence uvnitř odvětví 
 vstup nové konkurence 





 Pronajímané prostory 
Společnost si bude objekt pro podnikání pronajímat, nemusí tak řešit případné opravy 
apod. Vzhledem k tomu, že bude objekt pronajímán od jednatele společnosti, nebude 








 Začínající společnost 
Nevýhodou u začínající společnosti je nezkušenost managementu s podnikáním. Před 
započetím podnikatelské činnosti je nutné zvážit veškeré osobnostní předpoklady a 
rizika plynoucí z podnikání. 
 
 Neznámá firma: 
Fakt, že se jedná o neznámou firmu bez historie, mohou potenciální zákazníci vnímat 
negativně- především v tom, že zpočátku společnost nebude moci poskytnout žádné 
reference od předchozích klientů.  
 
Příležitosti: 
 Rozšiřování nabídky služeb 
Nabídka doprovodných služeb bude orientována dle zákaznických potřeb. Ty budou 
zjišťovány a upravovány pomocí dotazníkového šetření před uzavírkou rezervace na 
internetových stránkách společnosti. Vyhodnocená data mohou být příležitostí 
k rozšíření dalších služeb. Příležitostí do budoucna lze spatřit v možnosti nabízet 
vícedenní pobyty s určitým druhem programu.  
 
 Trendy v cestovním ruchu  
Výzkumy z oblasti cestovního ruchu ukazují měnící se postoje lidi k trávení volného 
času. Spousta lidí, kteří žijí ve velkých městech, - více zapojení do aktivního odpočinku, 
ohled na zdravý životní styl, preference relaxace.   
 Zvyšování lidí využívající internet 
V analytické části v předchozím textu byly sledovány technologické trendy - neustále se 
zvyšující se podíl lidí, kteří využívají internet. Příležitostí pro oblast marketingu může 
být poznatek o nevyhledávanější skupině informací českých uživatelů internetu, kterou 




 Využití demografického trendu 
Poznatky plynoucí ze SLEPT analýzy lze využít na zacílení na správnou skupinu 
obyvatel, která skýtá potenciál do budoucna. (Podrobněji vysvětleno v kapitole 




 Konkurence uvnitř odvětví  
Podle provedeného Porterovi 5-ti faktorové analýzy je poměrně vysoký vliv 
konkurenčních subjektů, kdy konkurentů existuje spousta. Není možné dopředu 
odhadnout, jakým způsobem se zachovají po vstupu nové společnosti na trh. Společnost 
se proto musí připravit na to, že se konkurence např. bude snažit snížit cenu, více se 
propagovat apod. Výhoda oproti ostatním konkurentů bude v nabídce doplňkových 
služeb. Hlavní snahou je udržet zákazníka ubytovaného co nejdéle.  
 
 Vstup nové konkurence 
I přes to, že do odvětví existují bariéry vstupu v podobě vysokých vstupních nákladů, 
není vyloučené, že se někdy v budoucnu neobjeví nový konkurent. Společnost se musí 
rychle etablovat na trhu a především co nejpřesněji hned od počátku odhadnout potřeby 
svých potenciálních klientů. Jde nejen o vybudování si určité pozice na trhu, ale také o 
nabrání co nejvíce zkušeností. 
 
 Legislativní změny 
Vzhledem k probíhajícím a chystaným vládním reformám může být rizikem např. 
zvýšení daňové zátěže.  
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4. NÁVRHOVÁ ČÁST 
V návrhové části práce jsou řešeny otázky proveditelnosti podnikatelského plánu, které 
se odvíjí od marketingového, finančního, časového plánu, hodnocení investic a rizik 
projektu. Očekávaný výstup koresponduje s jedním z cílů práce – zhodnocením projektu 
pro realistické využití. 
4.1. POPIS PODNIKU 
Statek je pochází ze 17. stolení a je postaven ve stylu tzv. venkovského baroka. Jeho 
prvky lze pozorovat v klenbách a sloupech v přední venkovní části objektu. 
Statek se dědí z generace na generaci, bohužel posledních 25 let zůstal neobydlený 
z důvodu rodinných sporů. I přes to se, že nachází v relativně zachovalém stavu, pro 
provoz  ubytovacího zařízení bude nutná rekonstrukce objektu.  
Ke statku náleží rozsáhlé pozemky, které mohou být k podnikání využity (parkovací 
místa, dětské hřiště apod.). Místa je v nerušené lokalitě a okolní přírodní prostředí je jak 
stvořené k aktivnímu i pasivnímu odpočinku. 
Podnikatelskou vizí je provozování ubytování na rodinném statku, které bude 
příhodným místem pro relaxaci, odpočinek, zábavu, bude mít plnou obsazenost a 
zákazníci se sem budou rádi vracet a doporučovat jej svým známým.  
Hlavním cílem je plná obsazenost a snižování sezónnosti, tomu by měly pomoci 
jednotlivé konkurenční výhody rozdělené dle segmentace zákazníků. Konkrétní 
programy pro zvolené zákaznické segmenty jsou detailně popsány v kapitole 
marketingu. 
 
4.2. Nabídka služeb 
Ubytování v 5 pokojích s vlastním sociálním zařízením. Rozměry pokojů budou 14 m2 + 
koupelna s WC – 5 m2. Kapacita pokojů celkem 10 dospělých, s možnosti přistýlky 




Každý pokoj bude vybaven 2 postelemi, které je možné spojit v jednu společnou 
manželskou. V pokojích budou k dispozici vestavená skříň, noční stolky, možné 
přistýlky. Rodiny s dětmi budou moci využít cestovní postýlky. Každý pokoji bude mít 
vlastní TV a připojení k WIFI internetu. Vybavení pokojů umožní, aby mohly být 
pokoje přizpůsobeny požadavkům konkrétních zákazníků. Při rezervaci vyplní 
zákazníci formulář, ve kterém uvedou, o které zařízení mají zájem a také další 
informace, které budou sloužit pro vhodnou nabídku doplňkových služeb (více v 
kapitole zabývající se marketingem).  
Doplňkové služby 
Zákazníci budou moci využít snídaně, které se budou řídit jejich přáním. Ke 
stravovacím účelům bude sloužit místnost ve spodní části objektu. Do budoucna se 
počítá s rozšířením nabídky stravovacích služeb, ze začátku podnikání budou nabízeny 
pouze snídaně.  
V objektu se počítá s vybudováním: dětského koutku vybavený stolními hrami a 
potřebami pro kreativní výtvarnou tvorbu, relaxační místností se saunou a vířivkou, 
společenské místnosti a vinárny, letní kuchyně, terasy s grilem a posezením, ve 
venkovních prostorách dětským pískovištěm a do budoucna budou zakoupeny dětské 
prolézačky. 
Lákadlem pro děti budou 2 ovce a dva králíci, jež bude možné mít díky přilehlým 
prostorám u statku 





4.2. VOLBA PRÁVNÍ FORMY A VSTUP NA TRH 
Pro podnikání byla zvolena právní forma – právnická osoba - společnost s ručeným 
omezením (s.r.o.) a to z důvodu eliminace rizik z podnikání. Pokud by podnikatelský 
záměr nebyl úspěšný, společnost ručí za závazky pouze do výše vkladu.  Vklad do 
podnikání je dle zákonné úpravy 200 000 Kč a bude celý splacen. 
Vzhledem k tomu, že pro podnikání bude využit rodinný statek a je nutná rekonstrukce, 
financování se provede částečně formou hypotečního úvěru pro fyzickou osobu – ještě 
před započetím podnikání. (Forma hypotečního úvěru pro FO je levnější, než pro 
podnikatelské subjekt.) Objekt nebude vložen do podnikání z důvodu levnější sazby na 
úvěru a především z případného vzniku rizika podnikání. Objekt bude využíván nejen 
pro ubytování zákazníku, ale také pro soukromé využití majitelky a její rodiny.  
4.2.1. Administrativní kroky pro podnikání 
 založení s.r.o.: 
 sepsání zakladatelské listiny (v případě 1 společníka, jinak by se musela 
sepsat společenská smlouva) formou notářského zápisu 
 podání návrhu na zápis do obchodního rejstříku 
 požadované doklady:  
 doklad o založení (zakladatelská listina nebo společenská 
smlouva) 
 doklad o předmětu podnikání (výpis u živnostenského 
rejstříku, pokud tato informace není zjistitelná 
z informačních systémů veřejné správy 
 doklad o splacení základního vkladu (potvrzení banky o 
složení základního kapitálu na evidenční účet) 
 doklad o sídle (prohlášení vlastníka či zmocněného 
správce prostor-písemné ) 





 Ohlášení živnosti volné: 
 lze na kterémkoliv kontaktním místě obecního živnostenského úřadu 
osobně, na kontaktním místě veřejné správy –Czech POINT, 
elektronicky (formou zaručeného elektronického podpisu či do datové 
schránky) na centrální registrační místo 
  požadované doklady: 
 vyplněný „jednotný registrační formulář pro právnické 
osoby“ 
 doklad o zřízení právnické osoby (případně výpis 
z obchodního rejstříku ne starší než 3 měsíce 
 doklad o právním odůvodnění využívání prostor sídla 
společnosti (pro společnosti, které ještě nebyly zapsána 
do obchodního rejstříku) 
 doklad o zaplacení registračního poplatku85 
 registrace u finančního úřadu 
 registrace u zdravotní pojišťovny a u správy sociálního zabezpečení86 
  
                                                 
85
 BusinessInfo.cz, Obchodní společnosti-založení a vznik, cit. 30.4.2012 
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4.3. ORGANIZAČNÍ PLÁN 
Jednatelka společnosti, ředitelka - Lucie Kubíčková  
Vzhledem ke vzdělání v oblasti managementu, marketingu, ekonomice a cestovním 
ruchu bude zajišťovat hlavní chod společnosti, především obchodní a marketingové 
záležitosti, správa internetových stránek, dohled nad společností. Bude zastřešovat 
hlavní komunikaci se zprostředkovateli a hlavní návrhy pro další doplňkové služby.  
Zástupce ředitelky a organizační pomoc – Mgr. Jaroslava Kubíčková 
Jaroslava Kubíčková bude zajišťovat organizační záležitosti- tzn. hlavní komunikace se 
zákazníky - vyřizování objednávek, dotazy zákazníků, dále dohled nad externími 
spolupracovníky. Z odborného pedagogického vzdělání zaštítí programy pro děti (jak 
z programové náplně, tak z počátku i z personálního hlediska). V její kompetenci bude 
starost o hosty, částečně ji vypomůže externí spolupracovnice. 
Zástupce ředitelky bude zaměstnána na hlavní pracovní poměr. 
Externí spolupracovníci – zajištění chodu objektu  
Hlavní chod objektu zajistí 1 externí pracovnice ze sousedních domů- žena na mateřské 
dovolené. Zaměstnána bude formou dohody o provedení práce, která nepřesáhne 300 
hodin za rok na osobu. Počítá se s výpomocí cca 1-3 hodiny denně.  
Náplní její činnosti je zajištění úklidu objektu – úklid pokojů a dalších prostor, 
převlékání a praní ložního prádla, dohled nad vytápěním objektu a v neposlední řádě 
dohled nad hosty, jejich ubytování a zajištění snídaní. 
Externě se využijí služby účetní, které se přímo zahrnou do nákladů. 
V případě budoucího většího zájmu o různé programy budou najati brigádnici z řad 
studentů pedagogických fakult, kteří zajistí programy pro děti. 
















4.4. MARKETINGOVÝ PLÁN 
Marketingová strategie bude definována na základě silných stránek a konkurenčních 
výhod. Společnost se chce v marketingové stránce zaměřit na vybrané tržní segmenty 
zákazníků, využít diferenciace a zároveň také částečně diverzifikace. 
Pro každý zákaznický segment se utvoří jiný typ „produktu“- respektive jeho jedné části 
- doprovodného programu. Tím firma využije prvky diferenciace a ušije službu 
jednotlivých zákazníkům na míru. Prvky diverzifikace se objeví v marketingu pro 
mimosezónní měsíce, kdy bude zacíleno na všechny zákazníky na trhu (tzn. i na ty, kteří 
zvolené segmentaci nevyhovují). Společnost si od toho slibuje zvýšení počtu zákazníků. 
 
4.4.1. Marketingový mix 
Marketingová strategie bude definována za využití nástrojů marketingového mixu. 
4.4.1.1.Produkt 
Hlavním produktem je nabídka ubytování pro celkovou kapacitu 10 dospělých lidí, 
s možností přistýlek. Největším lákadlem budou ovšem doprovodné možnosti v objektu, 
příroda a aktivní trávení volného času. 
Hlavní lákadla vycházející z přírodních podmínek pro všechny segmenty zákazníků: 
Zima: 
 lyžování v nedalekém lyžařském středisku Mlýnice - Červená Voda, propojený 
se střediskem Čenkovice 
Léto: 
 pěší turistika, cykloturistika, výlety po památkách, koně (návrhy několik 
turistických tras- itinerářů), adrenalinové zážitky v nedalekém centru  
 





Doprovodný program pro rodiny s dětmi: 
jízda na koni, kreativní odpoledne pro děti, návrhy několika možných výletů do okolí- 
v závislosti na preferované aktivitě rodiny, večerní posezení s programem, silvestrovské 
aktivity 
Doprovodný program pro seniory: 
houbaření, využití sauny, návrhy několika možných výletů – dle preferovaných 
očekávaných aktivit, večerní grilování 
Doprovodný program pro mladé páry, singles: 
únorové pobyty na Valentýna, víkendové relaxační pobyty, seznamovací týden, týden 
s tancem pro ženy, víkendový relax-dance pro ženy 
 
Popis doprovodných služeb: 
 Kreativní odpoledne pro děti – pod vedením pedagogického pracovníka budou 
děti celé odpoledne tvořit různé výrobky, malovat apod. Rodiče si tak mohou 
odpočinout dle vlastní volby a mají zajištěné hlídání své ratolesti. Tato služba 
bude pořádána v případě zájmu minimálně 4 dětí.  
 Jízda na koních pro děti – forma outsourcingu služby, kdy v dané lokalitě je 
možné u soukromníka zajistit odpoledne s jízdou na koních.  
 Nabídka možných výletů do okolí – v rámci ceny ubytování dostanou zákazníci 
připravené varianty výletů pro jednotlivé dny či celý týdenní pobyt dle 
vyplněného formuláře při rezervaci ubytování. Služba jim bude vypracována na 
míru (v průběhu delšího času provozování ubytování se vytvoří množství 
scénářů aktivit dle přání zákazníků, ty budou jen postupně modifikovány). 
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 Půjčení kol – v začátku podnikání se počítáno s nákupem kol pro 4 -členou 
rodinu s dětmi. Dle zájmu zákazníků v budoucnu se případně dokoupí další 
jízdní kola.  
 Grilování – pod službou grilování si lze představit jednovečerní akci, kdy bude 
připravováno maso dle volby zákazníků (více v Příloze 3 v dotazníku). V ceně 
bude dále zahrnuta konzumace vína a piva. Služba se uskuteční při zájmu 4 a 
více dospělých osob. 
 Hlídání dětí s programem - celodenní vlastní program pro děti v jeden vybraný 
den v týdnu, rodiče tak mohou den využít libovolně bez ratolestí. Program bude 
volený v závislosti na věku přihlášených dětí, na aktuálních přírodních 
podmínkách a dalších omezeních účastníků. Personálně obstará celý program 
odborný pedagogický pracovník. 
 
 Volnočasové aktivity pro děti – za příznivého počasí jsou pořádány různé výlety 
s dětmi do okolí, součástí budou různé hry, opékání u ohně apod. Při nepřízni 
počasí budou připraveny hry uvnitř, případně kreativní kroužky. Tento program 
je možný od zájmu 4 a více dětí. 
 Masáže – v případě zájmu klientů budou outsourcingu masáže externím 
odborníkem. Očekává se spolupráce s kvalifikovaným člověkem s okolí. 
Realizace masáže pak bude v objektu ubytovacího zařízení. 
 Snídaně – snídaně bude nachystaná pro každého klienta zvlášť. Součástí 
standardní snídaně je pečivo, sladká a slaná varianta, ranní nápoj. V případě 
zájmu, či dle vyplněného dotazníku při samotné objednávce, lze připravit i tuto 
službu „na míru“ klientům (Především v otázce zdravého životního stylu či 
nějakého omezení ze zdravotních důvodů (např. alergie apod.). Vše se dá 
individuálně nastavit pro úplnou spokojenost zákazníků. 
Balíčkové služby: 
Pro snížení sezónnosti budou v objektu především v měsících březen-květen a říjen-
listopad pořádány různé akce či pobyty. Návrhy možných aktivit: 
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 relaxační víkend 
 Valentýnský víkend 
 Silvestr 
 víkend s tancem 
 seznamovací víkend 
 
Dle ohlasů klientů je počítáno v další fázi s rozšiřováním služeb, především v možnosti 
stravování a týdenních pobytů s akcemi (Hubnoucí týden pro ženy, Týden s tancem pro 
ženy, Relaxační týden atd.) 
Na internetových stránkách společnosti dojde ke zjišťování potřeb zákazníků formou 
vyplnění dotazníku (příklad Příloze 2) a tak bude moci společnost pružně reagovat na 




Cena bude stanovena na základě srovnávání s konkurencí a také pokrytí minimálních 
nákladů. Vezme se v úvahu nejnižší a nejvyšší cena okolní konkurence a bude se hledat 
cena ubytování i s ohledem na další nabízené služby. Z analýzy konkurence vyplývá, že 
i relativně vysoké ceny konkurence (Chata Moravský Karlov) jsou ochotni zákazníci 
akceptovat- to lze vysledovat obsazeností objektu až do ledna 2013.  
Základní cena pokoje (kapacita 2 osoby):  
Cena v sezóně:  990 Kč za pokoj 2 lůžkový 
1290 Kč za pokoj 2 lůžkový + vrchní spací část pro děti 
Cena mimo sezónu:  790 Kč za pokoj 2 lůžkový 
   990 Kč za pokoj 2lůžkový + vrchní spací část pro děti 
 V ceně bude zahrnuto ubytování, návrh poznávacích tras a rekreační poplatek.  
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Cena za snídani bude určená zvlášť, základní typ snídaně 80 Kč dospělí, 50 Kč dítě. 
V případě speciálního přání (typ pečiva, pro alergiky apod.) bude cena individuální. 
Doprovodné služby budou naceněny zvlášť. 
 Cena hlídání dětí: 
Cena kreativní odpoledne: 300 Kč/dítě 
Masáže: průměrná cena 500 Kč, dle zvoleného typu masáží, cena bude také jiná 
v balíčkových službách. 
Jízda na koni: 250 Kč/ hodinu pro dítě 
Grilování: 500 Kč/dospělá osoba, 250 Kč dítě  
Půjčování kol: 180 Kč/ za den, kolo pro dospělé 
  100 Kč/ za den, kolo pro dítě 
Po vyplnění formuláře na internetových stránkách budou sečteny jednotlivé doprovodné 
služby formou balíčku a cena se staví po komplexním zahrnutí všech objednaných 
služeb. Zákazníci uhradí zálohu za ubytování, doplatek ubytování a ostatní další služby, 
které klienti využijí, se uhradí na místě.   






Jako hlavní distribuční kanál poslouží Internet. Zákazníci budou díky reklamní podpoře 
přesměrování na stránky společnosti, kde si ubytování a doprovodné služby přímo 
objednají. Další podpůrným kanálem, minimálně v začátcích, bude smlouva s některými 
cestovními agenturami. Jednou s možných spoluprácí je například s cestovní agenturou 
INVIA (dostupná na www. invia.cz). Ta zprostředkovává pomocí svých stránek 
ubytování přímo u konkrétních provozovatelů. Cena za zprostředkování se pohybuje 
v rozmezí 10-25 % z ceny ubytování. Tento distribuční kanál může zajistit dostatek 
klientů. Marketingové náklady na propagaci pak nese zprostředkovatel.  
 
4.4.1.4. Propagace 
Vzhledem ke zvolené segmentaci zákazníků a spádové oblasti (lidé z měst), 
k technologickým trendům bude hlavním propagačním kanálem Internet.  
Budou vytvořeny vlastní internetové stránky společnosti, které budou sloužit jako 
prezentace produktu.  
Plánovaným podpůrným kanálem budou stránky sociální sítě facebook. Ta je rozšířena 
běžně mezi mladými lidmi (viz předchozí kapitola SLEPT analýza). V rodinách se 
hlavního úkolu při hledání a plánování dovolené ujímají ženy. Na tento fakt budou 
graficky přizpůsobeny internetové stránky (pěkné fotografie objektu a prostředí, smějící 
se spokojené děti apod.) Věková skupina do 40 let pro kontakt s přáteli na internetu 
.využívá sociální sítě. Reklama bude proto umístěna na těchto stránkách a uživatelé si 
reklamu budou předávat formou odkazu „to se mi líbí“. Pokud si ji budou chtít 
prohlednout, budou opět přesměrováni na stránky společnosti, kde se dozví všechny 
potřebné informace a mohou si službu ihned objednat. 
Další reklamní podpory může být dosaženo prezentací na portálech: 
 www.kudyznudy.cz, jedná se o portál zřizovaný českou agenturou pro podporu 
cestovního ruchu CzechTourism, na kterém jsou zveřejňovány tipy na výlety. 
Na tomto portále není možné uveřejnit pouze nabídku ubytování, ale musí se 
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jednat o určitou aktivitu, kterou poskytovatel ubytovacího zařízení provozuje. 
Portál uvádí 250 tisíc návštěvníků denně, v sezónně až 500 tisíc. 
 www.tralandia.cz Stránky byly zvoleny z důvodu vyvěšení webu na předních 
pozicích ve vyhledávacím portálu www.seznam.cz po zadání klíčových slov 
„zájezdy po česku“, „ubytování v česku“.  
Dále se prezentace penzionu objeví na stránkách ski-areálu Červená Voda, 
www.turistik.cz, www.pampeliška (stránky nabízející ubytování v ČR a Slovensku)., na 
www.penziony.cz, kde garantují návštěvnost 6826 lidí denně v letních měsících a mají 
zaplacenou reklamu na předních vyhledávačích jako seznam.cz, google.cz, klikni.cz, 
atlas.cz.  
Pro optimalizace budou zaplaceny tzv. prokliky na seznam.cz a google.cz. Vyhledávací 
portál seznam.cz byl zvolen především pro oblibu mezi střední a starší věkovou 
kategorií, vyhledávací portál google zase využívá mladší generace. 
Reklama na internetových portálech a podpora pro vyhledávače bude zaplacena na 1 
rok. Po roce funkčnosti všech marketingových nástrojů se provede vyhodnocení 
efektivnost jednotlivých kanálů a bude optimalizována marketingová strategie. 
Současně bude zhodnocen přínos internetové reklamy oproti distribuci přes 




4.5. FINANČNÍ PLÁN 
Ve finančním plánu je nutné rozdělit finance podnikatelského subjektu a fyzické osoby 
(majitelky objektu). 
Základní otázkou ve finančním plánu jsou náklady na rekonstrukci objektu. 
Předpokládané vydané finanční prostředky jsou uvedeny v Příloze 3.  
Pro financování rekonstrukce bude využit osobní hypoteční úvěr pro fyzickou osobu 
z důvodu výhodnější úrokové sazby. Výše úvěru bude činit 4000 000 Kč, doba 
splatnosti je počítána na 30 let, úroková sazba při aktuálních cenách na trhu 3,5 % 
s fixací na 5 let. Splátka úvěru pak bude činit 18 100 Kč měsíčně. 
Společnost s.r.o., která bude provozovat podnikání, pak uhradí fyzické osobě náklady 
na hypoteční úvěr formou nájmu, ve kterém bude zahrnuta jak splátka úvěru, tak 
paušální náklady na provoz objektu. Objekt tedy nebude vložen do podnikání a nebudou 
moci být uplatňovány odpisy. Ty by se ovšem rozpouštěly do nákladů velice dlouho (50 
let, 6. odpisová skupina). Fyzické osobě poplynou příjmy z pronájmu, naproti tomu do 





Pro zakladatelský plán společnosti s.r.o. byly spočteny tyto vstupní náklady spojené se 
zřízením společnosti (právní úkony, poplatky apod.). 
Tab. 1, Zřizovací náklady, Zdroj: vlastní zpracování 
zřizovací výdaje společnosti  
sepsání zakladatelské listiny-notář 3000 
ohlášení živnosti 1000 
poplatek za registrační formulář 50 
poplatek za vystavení potvrzení bankou 500 




Pro marketing v počáteční fázi jsou plánované následující náklady: internetové stránky 
zpracované externí společností, poutač (pro snadnou orientaci zákazníků o cestě 
k objektu), počáteční náklady na internetovou reklamu. 
Tab. 2, Počáteční marketingové náklady, Zdroj: vlastní zpracování 
marketingové náklady 
tvorba internetových stránek 30000 
poutač 5000 





Společnost zaměstná pouze jednu osobu na hlavní pracovní poměr. Její hrubá mzda se 
pohybuje 10 000 Kč. 
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Odměna za vykonanou práci externí spolupracovnice bude vyplácena ve výši 3000 Kč 
měsíčně. Jelikož se jedná o odměnu do 10000 Kč, nemusí zaměstnanec ani 
zaměstnavatel platit zdravotní a sociální pojištění. (Plátcem zdravotního pojištění je 
tomto případě stát). Zaměstnankyně podepíší Prohlášení k dani, bude uplatňovat slevu 
na poplatníka ve výši 2070 Kč měsíčně. Daň po odečtení slev v tom případě vyjde 
nulová. 
Tab. 3, Mzdové náklady měsíčně, Zdroj:vlastní zpracování 
typ pracovního poměru dohoda  HPP 
hrubá mzda 3000 10000 
záloha na zdravotní a sociální pojištění 0 3400 
náklady zaměstnavatele 0 13400 
 
 
Provozní náklady  
Společnost musí počítat s následujícími provozními měsíčními náklady: 
Tab. 4, Provozní měsíční náklady 
provozní náklady  
nájem 35305 
mzdy 16400 
nenadále výdaje 3000 
celkem 54705 
 






Počáteční náklady  
Náklady jsou spočteny pro první měsíc fungování společnosti, ve kterém není 
předpoklad plného zisku.  
 
Tab. 5, Počáteční náklady pro první měsíce, Zdroj: vlastní zpracování 
zřizovací náklady 10550 
provozní náklady 54705 
marketingové náklady 55000 
náklady celkem 120255 
 
Do nákladů používané v další části textu jsou započítány přímé náklady na poskytované 




Předpokladem pro odhad tržeb je počet oslovených zákazníků pomocí internetového 
marketingu. Následující odhady budou použity pro realistické pojetí variant a pro další 
zhodnocení v diplomové práci. 
Počet možných oslovených zákazníků přes internet prohlížeče google, seznam a 
facebook a další katalogové internetové stránky odhadujeme na 2500 zákazníků týdně, 
přes internetové stránky tralandia.cz je cca 250087 potenciálních klientů za týden. 
Dohromady tedy oslovíme cca 5000 zákazníků. Pokud přijmeme předpoklad, že aspoň 
1% možných klientů bude ubytování promýšlet, což čítá 50 lidí, můžeme odhadnout, že 
5 lidí se pro nákup rozhodne. Formou zprostředkování přes cestovní agenturu bude 
v úvodní fázi přestavovat cca 50 % počtu klientů z možné obsazenosti. 
Průměrná délka pobytu bude 4 dny (v sezóně převáží pobyty cca 7 dnů, mimo sezónu 
cca 2-3 dny). Sezónní měsíce: 3 měsíce v létě a 2 měsíce v zimě- což je 5 měsíců, 
nesezónní měsíce - 7 měsíců, průměrně cca 3-denní pobyty.  
Pro odhady byly využity tyto základní předpoklady: 
 sezónní měsíce: prosinec, leden, únor, červen, červenec, srpen 
 cena uvedená v kapitole xx  
 počet pouze 2 lůžkových pokojů: 2 
 počet 2 lůžkových pokojů s vrchní spací částí: 3 
Tržby byly odhadnuty pro denní plnou obsazenost objektu, tzn. max. denní tržba za 
ubytování:  
sezóna:  
990 x 2 + 1290 x 3 = 5850 Kč 
max. denní tržba mimo sezónu: 
790 x 2 + 990 x 3 = 4550 Kč 
                                                 
87
 zjištěno přímou formou dotazu na www.tralandia.cz , kde uvedli sledování počtu shlédnutí na celém 
portálu www.tralandia.com. Údaje za minulý rok byly 650 642 zákazníků a portál České republiky jim 
činí přibližně 20 % z uvedeného počtu klientů. 
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Ta samá úvaha byla využita pro odhady tržeb snídaní, tzn. max. denní tržba 10 
dospělých + v každém pokoji 1 dítě (ve 3 pokojích) 
80 x 10 +50 x 3 = 950 Kč   
Maximální možné tržby v objektu jsou uvedeny v následující tabulce: 
Tab. 6, Maximální tržby pro jednotlivé měsíce, Zdroj: vlastní zpracování 
měsíce max. tržby ubytování max.tržby snídaně 
leden 175500 29700 
únor 175500 29700 
březen 136500 29700 
duben 136500 29700 
květen 136500 29700 
červen 175500 29700 
červenec 175500 29700 
srpen 175500 29700 
září 136500 29700 
říjen 136500 29700 
listopad 136500 29700 
prosinec 175500 29700 
celkem 1872000 356400 
  max. tržby celkem 2228400 
  




4.5.2.1.Varianta I. - pesimistická  











leden 15 50 87750 14250 
únor 15 50 87750 14250 
březen 7 23 31850 6650 
duben 7 23 31850 6650 
květen 8 27 36400 7600 
červen 15 50 87750 14250 
červenec 15 50 87750 14250 
srpen 15 50 87750 14250 
září 10 33 45500 9500 
říjen 7 23 31850 6650 
listopad 0 0 0 0 
prosinec  15 50 87750 14250 
celkem 129 35,83 703950 122550 
předpokládané tržby 
celkem     826500   
 
odhad tržeb pro další služby:  
programy pro děti: 2x červen, 2 x červenec, 2x srpen = 6 x 
min. počet dětí na 1 program: 4 
6 x 4 x 300 Kč = 7200 Kč 
půjčování kol:  3x do měsíce v sezóně- 3x 2 = 6 x vypůjčení,   
6 x (2 x 180 + 2x 100) = 3360 Kč 




Tržby celkem 836500 + 10 560 = 847 060 Kč 
Předpokládané využití služeb formou outsourcingu: (tržby za služby půjdou přímo 
danému poskytovateli) 
masáže: 10 x leden, 10 x únor, 4 x březen, 4 x duben, 6 x květen, 6 x (červen, červenec, 
srpen), 4x září, 2 x říjen, 10 x prosinec = 56 x  




4.5.2.2. Varianta II.- realistická  











leden 25 83 146250 23750 
únor 15 50 87750 14250 
březen 10 33 45500 9500 
duben 10 33 45500 9500 
květen 12 40 54600 11400 
červen 25 83 146250 23750 
červenec 25 83 146250 23750 
srpen 25 83 146250 23750 
září 15 50 68250 14250 
říjen 15 50 68250 14250 
listopad 5 17 22750 4750 
prosinec  25 83 146250 23750 
celkem 207 57,50 1123850 196650 
předpokládané tržby 
celkem     1320500   
 
odhad tržeb pro další služby:  
programy pro děti: 4x červen, 4 x červenec, 4x srpen = 12 x 
min. počet dětí na 1 program: 4 
12 x 4 x 300 Kč = 14 400 Kč 
půjčování kol:  5 x do měsíce v sezóně- 5 x 2 = 10 x vypůjčení,   
10 x (2 x 180 + 2 x 100) = 4600 Kč 
celkem ostatní služby: 14 400 + 4600 = 19 000 Kč 
 
Tržby celkem 1 320 500 + 19 000 = 1 338 500 Kč 
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4.5.2.3. Varianta III. - optimistická 











leden 30 100 175500 28500 
únor 20 67 117000 19000 
březen 15 50 68250 14250 
duben 14 47 63700 13300 
květen 15 50 68250 14250 
červen 30 100 175500 28500 
červenec 30 100 175500 28500 
srpen 30 100 175500 28500 
září 20 67 91000 19000 
říjen 20 67 91000 19000 
listopad 10 33 45500 9500 
prosinec  30 100 175500 28500 
celkem 264 73,3 1422200 250800 
Předpokládané tržby 
celkem     1673000   
 
odhad tržeb pro další služby:  
programy pro děti: 8 x červen, 8 x červenec, 8 x srpen = 24 x 
min. počet dětí na 1 program: 4 
24 x 4 x 300 Kč = 28 800 Kč 
půjčování kol:  7 x do měsíce v sezóně- 7 x 2 = 14 x vypůjčení,   
14 x (2 x 180 + 2 x 100) = 6400 Kč 
celkem ostatní služby: 28 800 + 6 400 = 35 240 Kč 
 




Z plánovaných nákladů a z odhadů tržeb pro jednotlivé varianty je sestaven finanční 
plán v této kapitole. Graf 1 zobrazuje vývoj hospodářského výsledku po zdanění pro 
jednotlivé měsíce prvního roku. Lze si všimnout výkyvů v hodnotách vlivem sezonnosti 
(nejsilnějšími měsíci jsou prosinec, leden, únor a červen, červenec, srpen). Pro udržení 
stálé platební schopnosti podniku je důležitý ohled na celkové plánované peněžní toky, 
které zobrazuje Graf 2.  
 
Graf 1, Zisk po zdanění pro jednotlivé měsíce, Zdroj: vlastní zpracování 
 
Hodnoty pro peněžní toky jsou zpracovány kumulované a zohledňují tak i minulý vývoj 
ukazatele. Jsou zde započítány i počáteční hotovostní vklad do podnikání ve výši 
200 000 Kč a počáteční náklady spojené se vznikem společnosti a s jejím fungováním. 
Počátek je spočítán pro plánovaný začátek realizace v listopadovém měsíci. Díky 
základnímu vkladu do společnosti se podnik i přes záporný zisk v měsících mimo 













1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
zisk po zdanění I.
zisk po zdanění  II.






V následující tabulce je zpracován finanční výhled pro 5leté období pro jednotlivé 
varianty odhadů tržeb. V plánu je zahrnuto zvyšování mezd každý rok o 5 % každý rok, 
růst tržeb pro jednotlivé varianty o 7 % ročně a související růst přímých nákladů. 
Předpoklad růstu tržeb je zhodnocení marketingových aktivit po prvním roce provozu, 
pronikání podniku na trh a nabrání zkušeností managementu v řízení podniku. 















Graf 2, Cash flow pro jednotlivé měsíce, Zdroj: vlastní zpracování 
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Tab. 10, Finanční plán pro prvních 5 let podnikání, Zdroj: vlastní zpracování 
FINANČNÍ PLÁN 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Tržby varianta pesimistická (I.) 847060 906354 969799 1037685 1110323 
Tržby varianta realistická (II.) 1338500 1432195 1532449 1639720 1754500 
Tržby varianta optimistická (III.) 1673000 1790110 1915418 2049497 2192962 
Náklady celkem I. 875216 897779 914234 931635 950037 
Náklady  celkem II. 932602 959182 979936 1001936 1025258 
Náklady celkem III. 961298 989887 1012790 1037089 1062873 
Přímé náklady I. 81756 87479 93602 100155 107165 
Přímé náklady II. 139142 148882 159304 170455 182387 
Přímé náklady  III. 167838 179587 192158 205609 220001 
Režijní náklady celkem 793460 810300 820632 831481 842872 
Nájem 423660 423660 423660 423660 423660 
Mzdy (+ zálohy soc.a zdrav.pojištění) 196800 206640 216972 227821 239212 
Telefony + internet 24000 24000 24000 24000 24000 
Marketing 77000 84000 84000 84000 84000 
Účetnictví 12000 12000 12000 12000 12000 
Rezervy 60000 60000 60000 60000 60000 
Zisk před zdaněním I. -28156 8575 55565 106050 160286 
Zisk před zdaněním II. 405898 473013 552513 637785 729242 
Zisk před zdaněním III. 711702 800223 902628 1012408 1130089 
Daň z příjmu 19 % I. 0 1629 10557 20149 30454 
Daň z příjmu 19 % II. 77121 89872 104977 121179 138556 
Daň z příjmu 19 %III. 135223 152042 171499 192357 214717 
Zisk po zdanění I. -28156 6946 45007 85900 129831 
Zisk po zdanění II. 328777 383141 447536 516605 590686 
Zisk po zdanění III. 576479 648181 731129 820050 915372 
Pouze pro první rok v pesimistické variantě by podnikání dosahovalo záporného zisku. 
V dalším vývoji ve všech variantách je předpoklad růstu hospodářského výsledku, což 
lze vyhodnotit jako pozitivní fakt.  
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Tab. 11, Peněžní toky pro jednotlivé roky, Zdroj: vlastní zpracování 
CASH FLOW 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Počáteční náklady 120255         
Příjmy varianta pesimistická (I.) 847060 906354 969799 1037685 1110323 
Příjmy varianta realistická (II.) 1338500 1432195 1532449 1639720 1754500 
Příjmy varianta optimistická (III.) 1673000 1790110 1915418 2049497 2192962 
Provozní náklady celkem I. 851216 908730 925844 943941 963079 
Provozní náklady  celkem II. 908602 972589 994173 1017053 1041309 
Provozní náklady celkem III. 937298 1004522 1028341 1053613 1080428 
Daň z příjmu 19 % I. 0 0 8351 17811 27976 
Daň z příjmu 19 % II. 81681 87325 102272 118307 135506 
Daň z příjmu 19 %III. 139783 149262 168545 189218 211381 
CF I. -4156 -2376 35604 75933 119268 
CF II. 348217 372281 436003 504360 577685 
CF III. 595919 636326 718532 806666 901152 
Diskontní sazba 23 % 0,813008 0,660982 0,537384 0,436897 0,355201 
Diskontované CF I. -3379 -1570 19133 33175 42364 
Diskontované  CF II. 283104 246071 234301 220354 205195 
Diskontované CF III. 484487 420600 386127 352430 320090 
Diskontované kumulované CF I. -3379 -4949 14184 47358 89723 
Diskontované kumulované CF II. 283104 529174 763476 983829 1189024 
Diskontované kumulované CF III. 484487 905087 1291214 1643645 1963735 
Do splacení varianta I. -123634 -125204 -106071 -72897 -30532 
Do splacení varianta II. 162849 408919 643221 863574 1068769 
Do splacení varianta III. 364232 784832 1170959 1523390 1843480 
 
Pro sestavení plánu cash flow (CF) pro první roky existence podniku byly použity opět 
předpokládané tržby a náklady. Jelikož společnost bude inkasovat platby téměř 
se vznikem služby, není zde žádné časové rozlišení mezi účetním zachycením tržeb a 
reálného přírůstku na straně finanční hotovosti. Do nákladů pro výpočet CF nebyly 
zahrnuty celé plánované účetní rezervy (ale pouze nepředpokládané náklady ve výši 
36 000 Kč za rok).  
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Pro zhodnocení efektivnosti investice nebyly do tabulky 3 výpočtu CF zahrnuty 
počáteční hotovostní vklady. 
V tabulce 3 jsou vypočteny pro jednotlivé varianty hodnoty CF, které jsou následně 
kumulovány a je tak zohledněn minulý vývoj. Pro získání obrazu o současné hodnotě 
jsou vypočtené hodnoty CF diskontovány.  
Do finančního plánu není zahrnuto:   
 Po překročení hodnoty tržeb nad 1 000 000 Kč se bude muset společnost 
přihlásit jako plátce DPH. K ceně služeb pro zákazníka pak bude připočtena daň, 
nebo bude hodnota uváděna bez DPH.  
 
 
Doba návratnosti je v pesimistické variantě až 5. rokem, ve variantě realistické a 
optimistické je to již první rok fungování podnikání. 
 
Z dat z tabulky je vypočtena čistá současná hodnota: 
ČSH  pro variantu pesimistickou: - 30 532 Kč 
ČSH pro variantu realistickou: 1 068 769 Kč 
ČSH pro variantu optimistickou 1 843 480  Kč 
 
Projekt ve variantě pesimistické by dle tohoto ukazatele nemohl být doporučen, protože 




4.5.3.1. Analýza bodu zvratu 
 
 
Q ≈ 50 
tržby bodu zvratu :   
T (BZ) = v * Q(BZ) + F 
T (BZ) = 57 505 Kč 
 
Graf 3, Bod zvratu, zdroj: vlastní zpracování 
Bod, ve kterém se tržby vyrovnají s náklady, čítá 50 zákazníků. Bodu by mělo být 
dosaženo ve 2 měsíci fungování podnikání (vzhledem k datu spuštění realizace 
v listopadovém měsíci, za kterým následuje velice očekávaný silný měsíc).  Pokud 
bychom dobu spouštění projektu nebrali v potaz, bod zvratu při průměrné plánované 
obsazenosti 60 % (hodnota mezi pesimistickým a realistickým odhade) by měl být 
dosažen za a 2,7 měsíce fungování projektu. Tržeb bodu zvratu by mělo být dosaženo 
také ve druhém měsíci fungování (dosažení potřebné výše tržeb nelze v prvním měsíci 
předpokládat ani pro optimistickou variantu, podnikání bude teprve začínat a nelze 

























obsazenost v % 
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4.6. HODNOCENÍ RIZIK 
Nejprve bude provedena identifikace rizik, poté se zhodnotí pravděpodobnost vzniku a 
tvrdost jejich dopadu. Rizika jsou seřazena dle důležitosti.  
Identifikace rizik 
Pro  identifikaci rizika byla zvolena pravděpodobnost jeho vzniku se stupnicí (0;1) a 
tvrdost dopadu rizika v případě jeho vzniku v intervalu <0;1>. 
1. Začínající společnost 
Riziko vychází ze skutečnosti, že se jedná o nově založenou společnost a její 
management nemá zkušenosti s podnikáním.  
Pravděpodobnost vzniku: 0,6 
Tvrdost dopadu: 5 
Eliminovat úplně toto riziko nelze, lze jej zmírnit dobrou přípravou managementu, 
správně sestaveným podnikatelským plánem a především důkladným plánováním 
finančních a marketingových aktivit. Je důležité, aby si vedení společnosti uvědomilo, 
jaké jsou nejčastější chyby začínajícího podnikání (popsáno v teoretické části). 
Zvolenému podnikání může pomoci vzdělávání majitelky v cestovním ruchu, kdy se 
animační doplňkové programy stanou hlavní konkurenční výhodou. 
 
2. Nedostatek klientů, neodhadnutí poptávky 
V době po finanční krizi mohou být potenciální zákazníci velice rozvážní v plánování 
svých výdajů. Existuje riziko, že společnost špatně odhadne poptávku po svých 
službách.  
Pravděpodobnost vzniku: 0,5 
Tvrdost dopadu: 5 
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Pro částečnou eliminaci tohoto rizika může společnosti pomoci fakt, že konkurenční 
objekt, který je pronajímán jako celek za poměrně vysokou cenu, své klienty má a 
obsazený je až do počátku roku 2013. To může být pro společnost signálem toho, že 
destinace je dost zajímavá. Důležité je nastavit a zacílit správně marketingovou 
komunikaci. Pro zajištění co největší efektivity bude stěžejní pravidelné vyhodnocování 
marketingových aktivit, jejich efektivity apod. Pro zjištění potřeb zákazníků poslouží 
dotazníkový formulář, který klient vyplní před uzavřením objednávky. Z těchto 
formulářů bude moci společnost pružně reagovat na specifická přání a dospět tak k co 
největší spokojenosti svých zákazníků. 
 
3. Zvyšování konkurence 
Riziko vznikající s možností vstupu potenciálních konkurentů na trh. 
Tomuto riziko se nelze vyhnout. Pokud společnost nastaví správně marketingovou 
komunikace a zvolí konkurenční výhodu, může si vybudovat určitou pozici na trhu, 
která jí zajistí lepší výchozí postavení v boji s konkurencí.   
Pravděpodobnost vzniku: 0,3 
Tvrdost dopadu: 3 
4. Nepříznivé klimatické podmínky 
Riziko, které vznikne na základě nepředpokládaných klimatických podmínek. V zimě to 
mlže být nedostatek sněhu, v létě deštivé počasí.  
Pro snížení tvrdosti dopadu tohoto rizika bude společnost vytvářet podpůrné aktivity, 
které pomohou klienty v ubytovacím zařízení udržet. Pro letní měsíce doplňkové služby 
popsané v marketingovém plánu, pro případ nedostatečné sněhové pokrývky v zimě 
jsou provozovatelé Skiareálu Červená Voda připraveni využít umělé zasněžování. 
Pravděpodobnost vzniku: 0,3 
Tvrdost dopadu: 4 
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5. Personální riziko 
Toto riziko může vzniknout ze špatné organizace práce, nepochopení kompetencí, 
onemocnění personálu. 
Snížení rizika bude provedeno tak, že všichni pracovníci budou znát se kompetence a 
bude prováděna kontrola činností. Pro eliminace rizika nemoci pracovníku bude za 
externí pracovnici domluvena případná výpomoc paní v důchodu, její odměna bude 
řešena také dohodou o provedení práce. Ostatní personál- tzn. zástupce a ředitelka 
budou mít přímou vzájemnou zastupitelnost. 
Pravděpodobnost vzniku: 0,2 
Tvrdost dopadu: 3 
 
6. Závislost tržeb na ročním období 
Riziko je spojené s výběrem předmětu podnikání  
Pro eliminaci dopadu tohoto rizika jsou vytvořeny podpůrné programy pro klienty, které 
povedou ke snížení sezónnosti a ke stabilizaci tržeb. 
Pravděpodobnost vzniku: 0,2 
Tvrdost dopadu: 3 
 
Graf 4, Mapa rizik, Zdroj: vlastní zpracování 
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4.7. NÁVRH REALIZACE     Časový plán realizace: 























































B Reklama                
C Tvorba www                 
D Založení 
živnosti 
              
D Založení s.r.o.                
E Smlouvy se 
zaměstnanci 
              
F Otevření pro 
klienty 




A:  Rekonstrukce objektu 
Zpracování projektu: říjen - prosinec 2012 
Před samotnou realizací rekonstrukce budovy je nutné zpracovat projektovou 
dokumentaci, která bude zajištěna externí firmou. Odhadovaná doba volby návrhu a 
dojednání jednotlivých detailů jsou 3 měsíce. Je zde ponechán časový prostor pro 
upřesňování apod. tak, aby byl projekt zpracován v co nejvyšší kvalitě. 
Administrativa před rekonstrukcí: leden- únor 2013 
Před započetím prací na rekonstrukci je nutné vyřídit veškeré formální náležitosti. 
Předpokládaná doba pro administrativu je 1 měsíc. 
Rekonstrukce: březen – říjen 2013 
Odhadovaná doba rekonstrukce objektu je 7 měsíců. Seznam úprav, které jsou nutné 
v objektu provést, je naznačen v Příloze 3, která se zabývá rozpočtem na rekonstrukci. 
B: Reklama: od září 2013 
Již v průběhu rekonstrukce je možné společnost postupně dostávat do podvědomí 
zákazníků. Marketingové aktivity v prvotní fázi se zaměření na propagaci společnosti 
na internetových stránkách vyhledávání ubytování, které poskytují zveřejnění zdarma. 
(Např. chaty-chalupy.cz, pampeliska.cz apod.) Vhodným doplněním bude rychlé a 
kvalitní zpracování vlastních internetových stránek společnosti.  
D: Tvorba internetových stránek: září 2013 
Pro doplnění marketingových aktivit budou ve stejném období zadány k vytvoření 
vlastní internetové stránky. V testovací fázi jejich fungování (do spuštění otevření 
ubytovacího zařízení)  lze ověřit a správně nastavit jejich fungování.  
C: Založení živnosti: říjen 2013 
D: Založení s.r.o.: říjen 2013 
Realizační fáze B a C budou probíhat téměř současně. Formálními náležitostmi 
k založení společnosti se zabývá kapitola 3.2.1. SLEPT analýza. Nejprve je nutné sepsat 
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společenskou listinu u notáře, poté podat žádost na zápis do obchodního rejstříku a pro 
získání živnostenského oprávnění. Před zápisem do obchodního rejstříku musí být 
složen základní vklad – bude tedy zřízen evidenční bankovní účet a bankou vystaveno 
potvrzení o složení základního kapitálu. Poté může být společnost zapsána do 
obchodního rejstříku (max. lhůta na zápis je 6 dnů) a po vydání výpisu z obchodního 
rejstříku mohou být prostředky bankou uvolněny. 
E: Uzavření smluv se zaměstnanci: listopad 2013 
V poslední fázi realizační etapy stačí pouze uzavřít formální náležitosti se zaměstnanci. 
F: Otevření objektu pro klienty: listopad 2013 
V koncových částech realizace (od září 2013), po spuštění marketingových aktivit, 
budou postupně přijímány první objednávky. Hlavní rozjezd projektu se předpokládá v 




4.8. ZHODNOCENÍ NÁVRHU 
Zhotovené analýzy a návrhová část může být podnětem ke komplexnímu zhodnocení 
možnosti projekt v reálném prostředí využít. 
Analytická část ukázala jasný potenciál ke zvolenému segmentu zákazníků. Všechny 
trendy napovídají, že jsou tyto zákaznické segmenty do budoucna velkou příležitostí a 
je vhodné se na ně zaměřit. Za silné stránky budoucí společnosti lze považovat různé 
animační programy, které budou v komplexu pro klienty připraveny a stanou se hlavní 
konkurenční výhodou. K slabým stránkám patří nezkušenost managementu 
s podnikáním a neznámá firma pro zákazníky. Toto slabé místo nelze zcela eliminovat, 
avšak lze se na něj připravit (konkrétněji pojednává kapitola analýza rizik). Ohrožení 
pro začínající podnikatelský subjekt tvoří možnost vstupu nového konkurenta na trh, 
nynější konkurence a legislativní změny. Dle Porterova modelu je síla působení 
konkurence v odvětví velká, avšak společnost se na ni připraví jasně vymezenou 
strategií a zvolenou konkurenční výhodou. Z Porterova modelu dále vyplynula značná 
vyjednávací síla zákazníků, která byla zohledněna do marketingového plánu v návrhové 
části diplomové práce. Podnikání využije marketingové strategie diferenciace a částečně 
i diverzifikace (hlavně pro zvýšení obsazenosti ubytovacího zařízení v nesezónních 
měsících).  Pro identifikaci potřeb zákazníků poslouží vytvoření dotazníkového šetření 
přímo při rezervaci ubytování zákazníky na internetových stránkách. Společnost tak 
získá data o aktuálních požadavcích zákazníků, pro které bude připraven program „na 
míru“, a zároveň data poslouží jako marketingový výzkum pro další rozšiřování a 
zlepšování služeb. 
Nejdůležitější výstupy z návrhové části, které jsou důležité pro rozhodování o vhodnosti 
projektu pro reálné využití, je stanovení poptávky, která je promítnuta do odhadů tržeb 
ve 3 variantách – pesimistická, realistická, optimistická. Odhadovaná poptávka je 
promítnuta do odhadů zisku a cash flow pro první rok podnikání. I když se v grafu zisků 
pro jednotlivé měsíce některé hodnoty dostávají do záporných čísel (vlivem sezónnosti), 
cash flow je díky počátečnímu vkladu do podnikání kladné a jeho hodnota se zvyšuje. 
Pro posouzení projektu byl zpracován finanční plán pro všechny varianty, aby bylo 
zřejmé, za jakých podmínek má podnikání reálnou šanci na úspěch. Bylo provedeno 
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zhodnocení efektivnosti investic pomocí ukazatele doby návratnosti a čisté současné 
hodnoty při požadované výnosnosti 23 %. Pesimistická varianta po zhodnocení těchto 
ukazatelů by nebyla doporučena pro realizaci, realistická a optimistická varianta mohou 
být doporučeny. Moment vyrovnání tržeb a nákladů (bod zvratu) byl určen na 50 
zákazníků a časový průběh jeho dosažení je odhadnut ve 2. měsíci realizace podnikání. 
Podnikatelský záměr předpokládá tržby ve variantě realistické a tedy zisk pro první rok 
ve výši 328 777 Kč. Diskontované cash flow první rok pro tuto variantu je 283 104 Kč. 
Kumulovaná hodnota tohoto ukazatele za 5 let fungování v realistické variantě je 
1 189 024 Kč (tedy očekávaná částka, kterou mohou vlastníci z podniku odčerpat, aniž 
by byl narušen vývoj podniku88).  
Mezi nejvýznamnější rizika, která mohou podnik ovlivnit, patří: začínající společnost, 
neodhadnutí poptávky, zvyšování konkurence, nepříznivé klimatické podmínky, 
personální riziko a závislost tržeb na ročním období. Všechny rizika byly zhodnoceny 
z hlediska pravděpodobnosti vzniku, tvrdosti dopadu a podány návrhy na eliminaci či 
případné zmírnění tvrdosti dopadu. 
Harmonogram realizace je naplánován na období říjen 2012 – listopad 2013 
s jednotlivými dílčími etapami. 
Celková zvolená koncepce podnikání se jeví ze všech ohledů jako proveditelná a mohla 
by být doporučena k realizaci. 
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Diplomová práce se zabývá návrhem podnikatelského plánu pro ubytovací zařízení na 
rodinném statku.  
V úvodní části jsou uvedeny teoretické informace, které jsou pomocným východiskem 
návrhové části a která mohou pomoci podnikateli v začátcích podnikání.  
V analytické části jsou použity teoretické poznatky a jsou vypracovány analýzy 
externího a interního okolí podniku za použití analýz SLEPT, Porterův model 
konkurenčních sil, SWOT analýza.  
V návrhové části byly využity poznatky z analýz a vytvořen návrh na podnikání. 
Návrhová část obsahuje následující kapitoly: Popis podnikání, kde jsou navrženy 
podnikatelské vizi, cíle a segmentovány zákaznické skupiny. Další kapitola řeší volbu 
právní formy podnikání a administrativní náležitosti. Organizačním plánu uvádí členění 
personálního obsazení a popis kompetencí. V marketingovém plánu je popsána 
marketingová strategie a za použití marketingového mixu definovány dílčí oblasti. 
Finanční plán obsahuje odhady nákladů a tržeb, finanční plán, hodnocení investice 
pomocí zpracování plánu cash flow, který je využit pro další výpočty. Součástí 
hodnocení investic je provedena analýza bodu zvratu. V další kapitole jsou 
identifikována nejdůležitější rizika, které mohou společnost ohrozit. Poslední část 
návrhové části řeší plán realizace z časového hlediska a dílčích kroků.  
V poslední části diplomové práce bylo provedeno zhodnocení projektu z možnosti 
reálního využití. 
Hlavního cíle práce: vypracování podnikatelského záměru pro vybudování ubytovacího 
zařízení na rodinném statku, bylo dosaženo. 
Dílčí cíle: Zpracování analýz, Návrh marketingového plánu, Finanční plán, Zhodnocení 
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Příloha č. 1: Demografické faktory  
 
Graf5,Podíl obyvatel, Zdroj: 
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Obrázek 6, Věková pyramida, 






Graf 6, Naděje na dožití, Zdroj: 
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/nadeje_doziti_pri_narozeni_v_letech_1950_2010, cit. 5.4. 2012 
 






Příloha 2 : Dotazník na internetových stránkách 
Vážení zákazníci, abychom pro Vás vytvořili co nejpříjemnější a nejzajímavější pobyt, 
prosíme Vás o vyplnění následujícího dotazníku. Nastavíme tak pro Vás takové služby, 
které budou nejlépe vyhovovat Vašim potřebám a specifickým přáním. Ceny 
jednotlivých služeb jsou uvedeny v sekci „ceny“, v případě využití více produktů bude 
cena stanovena individuálně se slevou a budou Vám vypočteny konkrétně po vyplnění 
dotazníku. 
Zvolte prosím typ zákazníků: 
□ rodina s dětmi 
□ partnerský pár 
□ singles 
Pro svoji dovolenou preferuji 
□ odpočinek 
□ sportovní aktivit 
□ kombinace odpočinek, aktivity 
pozn. Další otázky dotazníku na webových stránkách bude dále děleno dle 
předchozích vyplněných odpovědí zákazníků tak, aby byly získány co nejpřesnější 
informace. Bude existovat více verzí otázek, dle závislosti na ročním období, sady 
budou poté na stránkách dle potřeby měněny, respektive budou použity v závislosti 
na tom, jaký termín ubytování zákazníci označili v předchozích bodech objednávky. 
V dalším textu je uveden přiklad, pokud zákazník vybere kombinaci rodina s dětmi- 
kombinace odpočinek, aktivity. 
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Chci využít doprovodných služeb (pro konkrétní náplň jednotlivých programů 
klikněte na názvy jednotlivých služeb)89: 
□ sauna, vířivka 
□ kreativní odpoledne pro děti (Nabízíme Vám možnost sjednání kreativního 
odpoledne pro děti. Vy můžete odpoledne využít poté dle Vašich představ. 
Děti budou rozděleny do skupinek dle věku a budou pod vedením zkušeného 
lektora vytvářet různé výrobky, malovat obrázky atd. Kurz je zaměřený 
hlavně na rozvoj kreativity a zručnosti dětí. Vše bude koncipováno s ohledem 
na věk dítěte. V případě zájmu se mohou samozřejmě zapojit i rodiče. 
Ukázku prací můžete vidět na ilustračních fotografiích. Kurz bude otevřen 
v případě zájmu 4 a více dětí). 
□ jízdu na koních pro děti 
□ nabídku možných výletů do okolí (Máte rádi turistiku, jezdíte rádi na kole? 
Máme pro Vás připraveny typy na výlety dle Vašich zájmů a preferencí. 
Vytvoříme Vám program šitý na míru. U nás se nudit nebude, pořád je totiž 
co objevovat ) 
□ půjčení kol 
□ objednání grilování (Můžete využít možnost objednání profesionálního 
grilování. Pro jeden večer Vám bude k dispozici grilování masa dle Vašeho 
výběru. Vše záleží na Vašich preferencích. Služba dostupná v případě zájmu 
4 a více dospělých osob.) 
□ hlídání dětí s programem (V jeden vybraný den v týdnu budou připraven pro 
Vaše děti celodenní vlastní program a Vy můžete strávit den dle Vašich 
představ. Program bude volený v závislosti na věku přihlášených dětí, na 
aktuálních přírodních podmínkách a dalších omezeních účastníků. V případě 
hezkého počasí jsou pořádány různé výlety s dětmi do okolí, ve kterých jsou 
                                                 
89
 zde budou zákazníci přesměrování na obsah jednotlivých nabídek, budou tam přiložené fotografie a 
další podrobné informace. Pro představu některých služeb jsou tyto informace, které zákazníci uvidí na 
zvláštní stránce, uvedeny v závorce u jednotlivých programů) 
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součástí různé hry, opékání u ohně apod. V nepříznivém počasí jsou 
připraveny hry uvnitř, případně kreativní kroužky apod. Tento program je 
možný v případě zájmu 4 a více dětí.) 
□ žádné služby nepotřebuji 
pozn. Podle zvolených aktivit bude dotazník dále pokračovat na detailnější 
dotazování pro jednotlivé služby. Zákazník tak nebude „obtěžován“ otázkami, které 
se ho týkat nebudou. 
 
pokud zákazníci zvolí jakoukoliv službu týkající se dětí, budou následovat tyto otázky: 
Uveďte, prosím, kolik máte dětí a jejich věk 
Má Vaše dítě nějakou alergii? 
Je něco, na co byste rádi upozornili? 
 
Pokud zvolí nabídku možných výletů do okolí, následují tyto otázku: 
Zvolte, která oblast Vás zajímá. 
□ pěší turistika  
□ cyklistika 
□ přírodní památky 
□ historické památky 
□ houbaření  
□ adrenalinové zážitky 




U volby grilování následují otázky? 
Pro kolik osob?   □ dospělí  □děti   
Jaké maso chcete připravit? 
□ kuřecí   □ křídla 
   □ plátky (prsa) 
□ stehna 
□ vepřové  □ libové (kýta)  
□ prorostlejší (krkovice apod.)  
□ hovězí – na steak 




preferujete zdravější stravu? □ ano  
    □ ne 
Pokud zvolili děti:  
Preferuje méně kořeněné jídlo pro děti?  □ ano 
      □ ne 
Nějaké speciální přání, prosím vypište. 
 





Příloha 3: Rozpočet rekonstrukce objektu 
  
Náklady na rekonstrukci a vybavení: 
projekt 100 000 
střecha 
zateplení 250 000 
krytina+práce+ostat. 400 000 
střešní okna 150 000 
  
topení (kotel, rozvody, komín) 400 000 
čistička 150 000 
rozvody elektriky (+vypínače+TV) 200 000 
voda 100 000 
podřezání 200 000 
1.patro: 
schodiště 100 000 
stropy 100 000 
Ytong vyzdění  150 000 
podlahy 170 000 
hromosvot 20 000 
koupelny 330 000 
požární ochrana 100 000 
výbava pokojů 288 000 
přízemí 
podlahy  60 000 
beton 100 000 
komín 30 000 
  
kuchyň+zařízení  150 000 
kontejner 16 000 
hračky pro děti 100 000 
terasa, úprava terénu, zahrada 50 000 
letní kuchyň, sklep 100 000 
sauna 90 000 
rezerva 100 000 
celkem 4 004 000 
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Příloha 4, Kalkulace přímých nákladů 




cena pro 10 
lidí 
20 housek 5 100 
20 másilek 2 40 
20 marmelád 1 20 
jogurt s müsli 15 150 
uzenina 14 140 
sýr 7 70 
káva, čaj 2 20 
mléko 3 30 
celkem 49 570 
 
Pro propočty přímých nákladů byly použity odhady počtu plně obsazených dnů 
z tabulek tržeb pro jednotlivé varianty. Nejdříve byl proveden propočet pro jednotlivé 
měsíce, který byl dále sečten pro celý rok. Pro další roky se počítá se zvýšením tržeb o 7 
% ročně, upravily se o stejná % . 
Do přímých nákladů byla také připočtena provize zprostředkující agentuře ve výši 20 % 
z ceny ubytování. Společnost odhaduje 30 % obsazenosti pomocí agentury, tzn., že se 
vzal počet obsazených dnů a z poloviny byla vypočtena provize z ceny. 
Např. pro měsíc leden ve variantě optimistické je počítáno s obsazeností 30 dnů, tj. 10 




Příloha 5: Data pro zpracování grafů 1,2.  Tab. 13,Data pro Graf 1,2; Zdroj: vlastní zpracování 
  leden únor březeb duben květen červen července srpen září říjen listopad prosinec 
vklad hotovosti                     200000   
zřizovací náklady                     10550   
nájem 38305 38305 38305 38305 38305 38305 38305 38305 38305 38305 38305 38305 
mzdy 16400 16400 16400 16400 16400 16400 16400 16400 16400 16400 16400 16400 
účetnictví 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 
telefon + internet 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 
marketing 55000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 
režijní náklady celkem 112705 64705 64705 64705 64705 64705 64705 64705 64705 64705 64705 64705 
přímé náklady I. 8550 8550 3920 3920 4480 8400 8400 8400 6500 3920 0 8400 
přímé náklady II. 14000 14000 5600 5600 6720 14000 14000 14000 8400 8400 2800 14000 
přímé náklady III. 16800 11200 8400 7840 8400 16800 16800 16800 11200 11200 5600 16800 
náklady celkem I. 121255 73255 68625 68625 69185 73105 73105 73105 71205 68625 64705 73105 
náklady celkem II. 126705 78705 70305 70305 71425 78705 78705 78705 73105 73105 67505 78705 
náklady celkem III. 129505 75905 73105 72545 73105 81505 81505 81505 75905 75905 70305 81505 
tržby varianta 
pesimistická 102000 102000 38500 22000 44000 102000 102000 102000 55000 38500 0 102000 
tržby varianta realistická 170000 102000 55000 55000 66000 170000 170000 170000 82500 82500 27500 170000 
tržby varianta 
optimistická 204000 204000 136000 82500 77000 204000 204000 204000 110000 110000 55000 204000 
daň 0 5461,55 0 0 0 5490,05 5490,05 5490,05 0 0 0 5490,05 
daň 8226,05 4426,05 0 0 0 17346,05 17346,05 17346,05 1785,05 1785,05 0 17346,05 
daň 14154,05 24338,05 11950,05 1891,45 740,05 23274,05 23274,05 23274,05 6478,05 6478,05 0 23274,05 
zisk po zdanění I. -19255 28745 -30125 -46625 -25185 28895 28895 28895 -16205 -30125 -64705 28895 
zisk po zdanění  II. 35068,95 23295 -15305 -15305 -5425 91295 91295 91295 9395 9395 -40005 91295 
zisk po zdanění III. 66268,95 128095 62895 9955 3895 122495 122495 122495 34095 34095 -15305 122495 
kumulované CF I. 128894,95 152178,4 122053,4 75428,4 50243,4 73648,35 97053,3 120458,3 104253,3 74128,25 124745 148150 
kumulované CF II. 258462,9 277331,85 262026,9 246721,9 241296,9 315245,8 389194,8 463143,7 470753,7 478363,6 149445 223394 
kumulované CF III. 333706,9 437463,85 488408,8 496472,4 499627,3 598848,3 698069,2 797290,2 824907,1 852524,1 174145 273366 
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